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Resumen 
Propósito- El propósito de este Proyecto de Fin de Grado es evaluar el carácter 
estratégico y motivador de la prevención de riesgos laborales en las empresas 
constructoras españolas a través del marketing de la prevención  de riesgos laborales 
que hacen en sus Webs.  
Diseño/ metodología / enfoque- Se ha enfocado el estudio en las páginas Webs de las 
empresas constructoras. Partiendo de un listado de 120 empresas constructoras 
españolas, que tienen aparición en Internet, se han establecido unos criterios de análisis 
para la evaluación de las Webs. Estos criterios se han fijado siguiendo los niveles Web 
y las estrategias del plan de marketing digital, obteniendo unos resultados que 
posteriormente han permitidos diferentes análisis tanto de las estrategias de Internet 
marketing empleadas como de comparaciones con otras materias como son la calidad y 
medio ambiente.  
Resultados- Se podría decir que, el 40 % de las empresas constructoras españolas 
analizadas conocen la importancia estratégica que tiene la prevención de riesgos 
laborales en sus Webs. Aun así, todavía queda mucho camino que recorrer, ya que, las 
estrategias de Internet marketing ofrecen una diversidad de herramientas de las cuales 
solo unas pocas son utilizadas hoy en día por las constructoras españolas.  
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Abstract 
Purpose- The aim of this Post Grade Project is to assess the strategic and encouraging 
character of site health and safety management in Spanish building companies through 
site health and safety management marketing on their Web pages.  
Design/methodology/approach- We have based our study on building companies Web 
pages. From 120 Spanish building companies, which appeared on the Net, we have 
established some assessment criteria of their Webs. These criteria have been adopted 
according to Web levels and digital marketing strategies, showing results that have 
enabled us to analyse both Internet marketing strategies and comparisons with other 
subjects like quality and environment.  
Results- We could say that 40% of the analysed Spanish building companies are aware 
of the strategic importance of health and safety management in their Webs. Even so, 
there is still a lot to do, because there are a wide range of Internet marketing strategies, 
few of which are used in Spanish companies nowadays. 
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1. Capítulo 
INTRODUCCIÓN 
La tecnología evoluciona continuamente, los negocios en Internet ya son una tendencia 
imparable, es por eso que el Internet marketing se ha convertido en una parte esencial 
de la gestión de negocios de toda empresa. 
Internet permite el desarrollo de multitud de estrategias de marketing, por lo que con 
este Proyecto Fin de Grado se pretende comprobar si las empresas constructoras 
españolas usan estrategias de Internet marketing orientadas a la promoción de 
prevención de riesgos laborales en sus Webs. 
Partiendo de un listado de 120 empresas constructoras españolas, que tienen aparición 
en Internet, se han establecido unos criterios de análisis para la evaluación de las Webs 
orientados a la prevención de riesgos laborales. Estos criterios se han fijado siguiendo 
los niveles Web y las estrategias del plan de marketing digital, obteniendo unos 
resultados que posteriormente han permitidos diferentes análisis tanto de las estrategias 
de Internet marketing empleadas como de comparaciones con otras materias como son 
la calidad y medio ambiente.  
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2. Capítulo 
MOTIVACIÓN Y OBJETIVOS 
2.1 Motivación. 
La prevención de riesgos laborales tiene cada vez más importancia y sobre todo en el 
sector de la construcción, dado que es uno de los sectores con más accidentes laborales. 
Según datos registrados por la Federación de Construcción, Madera y Afines de CCOO 
(FECOMA), a lo largo del 2010 hubo en España, un total de 157 trabajadores fallecidos 
pertenecientes al sector de la construcción. Se trata de un leve descenso respecto a los 
accidentes mortales ocurridos el 2009, en el que se registraron 177 siniestros. Por lo que 
la conciencia sobre la importancia de la prevención de riesgos laborales goza cada vez 
de un mayor arraigo, fruto no sólo de los movimientos sindicales, sino también de las 
iniciativas de los poderes públicos. Esta sensibilización de prevención de riesgos 
laborales ha provocado un aumento de las presiones de la sociedad en las empresas, 
solicitando su implicación en materia de prevención de riesgos laborales.  
Esta implicación se debe por un lado, a la mayor conciencia en materia de prevención 
de riesgos laborales de los usuarios sobre el impacto de su servicio que se traduce en un 
aumento de demanda de servicios que garanticen la seguridad y salud, tanto de los 
trabajadores como de las personas ajenas a la obra. Por otro lado, a los poderes 
públicos, que cada vez más conscientes de la importancia de la prevención de riesgos 
laborales, tratan de combatir la falta de estas medidas y limitan el no uso a través de 
leyes (Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevención de Riesgos Laborales y Ley 
54/2003, de 12 de diciembre, de reforma del marco normativo de la prevención de 
riesgos laborales) y especificaciones (OHSAS 18001)  de prevención de riesgos 
laborales. 
Sin embargo, la implantación de medidas de seguridad y salud y el desarrollo de 
acciones para llevarlas a cabo conllevan unos costes adicionales para la empresa 
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constructora, que inciden negativamente en su rentabilidad. Aun así, ésta se beneficia a 
largo plazo de la mejora en la calidad de sus servicios y de la consecución de una mejor 
imagen de su empresa. Y es que las actuaciones de prevención de riesgos laborales 
constituyen un elemento diferenciador con respecto a la competencia del que se pueden 
derivar ventajas competitivas. 
Durante los últimos años, se han producido numerosos e importantes avances en el 
estudio y en la formalización del marketing aplicado al área de los servicios, los cuales 
obligan a actualizar los planteamientos y enfoques que se siguen en su aplicación. 
Las empresas, los gobiernos y las organizaciones sectoriales han estado buscando otras 
formas de promover la salud y la seguridad. Dos desarrollos importantes son el uso de 
la seguridad y salud en el trabajo como: criterio para contratar productos y servicios; y 
elemento de marketing para promover la venta de productos o servicios. 
La certificación de productos y servicios tienen como finalidad responder a los recientes 
desarrollos. Inicialmente, se diseñaron como herramientas de marketing destinadas a 
incrementar la productividad y competitividad, pero su impacto positivo sobre la 
seguridad y la salud de los trabajadores es indiscutible. El mismo razonamiento que 
subyace tras la certificación inspiró el desarrollo de sistemas de gestión que integran la 
seguridad y salud en el trabajo en una estrategia de gestión. 
Cuando se trata de seguridad, rara vez se han utilizado las técnicas de marketing. Dado 
que la seguridad no es un producto sino un valor, las estrategias de marketing social 
pueden ofrecer ideas con el fin de motivar a la gente para que cambie su actitud, para 
que muestren a las empresas cómo mejorar la seguridad hará mejorar los beneficios, y 
para convencer de los beneficios globales de una política de seguridad integral. El 
concepto de responsabilidad social de las empresas (RSE) puede proporcionar una 
estructura para promover la seguridad. Numerosas empresas de ámbito mundial ya han 
manifestado su voluntad de establecer altos objetivos de seguridad, y muchas de ellas ya 
han logrado reducir las cifras de accidentes. 
La globalización ofrece una oportunidad para promover la seguridad. Las empresas con 
un pobre historial en cuanto a seguridad y salud arriesgan su imagen pública, y es muy 
2. MOTIVACIÓN Y OBJETIVOS. 
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mala publicidad que los efectos negativos de la globalización se difundan a través de la 
televisión, los periódicos o Internet. 
2.2 Objetivos. 
El presente Proyecto Fin de Grado tiene como primer objetivo el examen del carácter 
estratégico de la prevención de riesgos laborales en las Webs de las constructoras. 
Además, en caso del uso de la prevención de riesgos laborales como carácter estratégico 
conocer las estrategias del plan de marketing digital y herramientas de Internet 
marketing empleadas por las empresas constructoras españolas para alcanzar ese fin.  
Percibiendo qué herramientas son las más usadas por las constructoras españolas y el 
grado de implantación de cada estrategia. 
Además,  busca la existencia de alguna relación entre el nivel de desarrollo de la página 
Web (Nivel Web) y el uso estratégico de la prevención de riesgos laborales a través de 
los contenidos Web. Es decir, entre el nivel Web y el grado de implantación de las 
estrategias de marketing usadas para promocionar la prevención de riesgos laborales. 
El último objetivo está orientado en la comparación de los resultados obtenidos en 
materia de prevención de riesgos laborales con otras materias que suelen ser usadas con 
carácter estratégico y motivador como son calidad y medio ambiente. De este modo se 
podrá valorar la prioridad e importancia que dan a cada materia en sus Webs 
dependiendo del carácter estratégico. 
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3. Capítulo 
THE GENERAL CONTEX OF THE RESEARCH 
The Internet has driven a substantial change in marketing activities by introducing a 
highly effective and traceable medium. In the World Wide Web customers can search 
for information easily, they can sort it with more or less sophisticated services and 
software solutions and the final choice may only be one click away. Customers 
empowered with these tools become inevitably part of the marketing process.  
Internet marketing pills: 
 The publish investment in online media in Spain the last year was 377,4 million 
Euros. Just behind television and newspaper. It is the first year that is ahead of 
radio published investment. (IAB-PWC study 2010). 
 The publish investment in online media in Spain was the only one that to follow 
growing in 2010 a 20,25%. The rest of the sector reduced more than 20%. (IAB-
PWC study). 
 Three of four Internet users recognized to find out on the network before to 
decide a buying decision. (11º Internet users survey AIMC). 
 In the third quarter of 2010, e-commerce in Spain reached a turnover of 1901.41 
billion, which represented a 26.5% increase over the same quarter of 2009, with 
a total of 24.2 million operations. 
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3.1 Definition. 
What is Internet marketing? Internet marketing, also known as Web marketing, online 
marketing or e-marketing, can be defined as the use of Internet and related digital 
technologies to achieve marketing objectives and support the modern marketing 
concept.  These digital technologies include Internet media such as web sites and e-mail 
as well as other digital media such as wireless or mobile and media for delivering digital 
Television such as cable and satellite together with the hardware and software which 
enable its operation and use. 
 
 
Examples of techniques used would be: per click advertising, banners ads, e-mail 
marketing, interactive advertising, search engine marketing (include search engine 
optimization), blog marketing, article marketing, etc. 
       
Figure 3.1 Internet marketing success. 
Internet marketing 
The application of the Internet and related digital technologies to achieve to promote products or 
services, attract and retain customers to a Web site. (Chaffey, Dave 2000) 
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3.2 Key Internet marketing concepts. 
3.2.1 Internet as a new communications medium 
Many companies, when starting to use the Internet for marketing, took the approach of 
simply re-publishing existing marketing materials in a new form.  This approach is 
termed “brochureware” or electronic brochures. The digital medium of the Internet as a 
marketing medium the Internet is quite different from the mass media in several 
respects: 
a) It is predominately a pull medium rather than push medium. 
In traditional marketing communications it is usually an organization that is aiming to 
provide or push information to a consumer. On the Internet, it is usually a customer who 
initiates contact and is seeking information; in other word it is a “pull” mechanism. 
b) It is a digital medium that enables interaction. 
Since the Internet is a digital medium that is mediated by software on the web server 
that hosts the web content, this provides the opportunity for interaction with the 
customer. This is a distinguishing feature of the medium (Peters, 1998). For example, if 
a registered customer requests information, or orders a particular product or service, it 
will be possible for the supplier to contact them in future using e-mail with details of 
new offers related to their specific interest. Deighton1 (1996) proclaimed the interactive 
benefits of the Internet as a means of developing long-term relationships with 
customers. 
 
 
                                                           
1 Professor John Deighton is the Harold M. Brierley Professor of Business Administration at Harvard 
Business School. He is an authority on consumer behavior and marketing, with a focus on online and 
direct marketing. He is editor of the Journal of Consumer Research, a leading outlet for scholarly 
research on consumer behavior, and was the founding co-editor of the Journal of Interactive Marketing, 
which reports academic research on marketing and the Internet. He initiated and leads the HBS executive 
education program titled Taking Marketing Digital. He has served as course head of the first year MBA 
course in Marketing, and has taught elective MBA courses in Business Marketing, Consumer Marketing, 
Interactive Marketing. and Digital Marketing Strategy.  
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c) It offers potential for one-to-one or many-to-many rather than one-to many-
communication. 
The interactive nature of the Internet lends itself to establishing dialogues with 
individual customers. Thus potentially it is a one-to-one communication, according to 
Peppers and Rogers2 (1993), from company to customer, rather than the traditional one-
to-many communication from company to customers that it is traditional marketing 
using the mass media, such as newspaper or television. Note that many brochureware 
sites do not take full advantage of the Internet and merely use the Web to replicate other 
media channels by delivering a uniform message. 
 
Hoffman3 and Novak4 1996 believe that this change is significant enough to represent a 
new model for marketing or a new marketing paradigm. They suggest that the facilities 
of the Internet including the Web represent a computer-mediated 
environment in which the interactions are nor between the sender and 
receiver of information, but with the medium itself. They say: 
“consumers can interact with the medium, firms can provide content to the medium and 
in the most radical departure from traditional marketing environments, consumers can 
provide commercially-oriented content to the media”. 
 
 
 
                                                           
2 Peppers and Rogers have co-authored six best-selling books to date, focused on customer strategy, 
building the value of the customer, and related subjects.  
3 Donna L. Hoffman, an internationally recognized expert in digital commerce and Internet marketing, is 
the Chancellor’s Chair, Professor of Marketing, and the Co-Director of the Sloan Center for Internet 
Retailing, at the School of Business Administration at the University of California, Riverside. 
4 Tom Novak is Albert O. Steffey Professor of Marketing and Co-Director of the Sloan Center for 
Internet Retailing at the University of California, Riverside, where he joined the faculty in July 2006. 
Novak will spend Fall 2010 as a visiting scholar at the Annenberg School at the University of Southern 
California. Novak’s research since 1993 has focused exclusively on Internet and Web based commerce. 
Personalisation 
Web-based personalization involves delivering customized content for the individual through web 
pages, e-mail or push technology. (Chaffey, Dave 2000) 
 
One-to-one 
marketing= 
personalization
. 
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d) The medium changes the nature of standard marketing communications such 
as advertising. 
In addition to offering the opportunity for one-to-one marketing, the Internet can be, and 
is still widely used for one-to-many advertising. On the Internet the overall message 
from the advertiser becomes less important, and typically it is detailed information the 
user is seeking. The web site itself can be considered as similar in function to an 
advertisement (since it can inform, persuade and remind customers about offering, 
although it is not paid for in the same way as a traditional advertisement). Berthon5 et 
al. (1996) consider a web site as a mix between advertising and direct selling it can also 
be used to engage the visitor in a dialogue. Constraints on advertising in traditional 
mass media such as paying for time or space become less important.  
Peters (1998) suggest that communication via the new medium is differentiated from 
communication using traditional media in four different ways. First, communication 
style is changed, with immediate, or synchronous transfer of information through online 
customer service being possible. Asynchronous communications where there is a time 
delay between sending and receiving information as through e-mail also occurs. Second, 
social presence or the feeling that a communications exchange is sociable, warm, 
personal and active may be lower of a standard web page is delivered, but can be 
enhanced, perhaps by personalized e-mail. Third, the consumer has more control if 
contact, and fourth, the user has control of content. 
Although Hoffman and Novak (1996) point out that with the Internet the main 
relationships are not directly between sender and receiver of information, but with the 
web-based environment, the classic communications model of Schramm (1955) can still 
be used to help understand the effectiveness of marketing communication using the  
                                                           
5 Professor Berthon has held academic positions at Columbia University in the US, Henley Management 
College, Cardiff University and University of Bath in the UK. He has also taught or held visiting 
positions at Rotterdam School of Management, Copenhagen Business School, Norwegian School of 
Economics and Management, Cape Town Business School, University of Cape Town and Athens 
Laboratory of Business Administration. Professor Berthon has worked with various national and 
international organizations including BP, Shell, Ernst and Young, Price Waterhouse, Colgate Palmolive, 
The Economist, The Metropolitan Police, Monsanto, Southern Life, Tompson Travel, Desmonds Textiles, 
Juta Press, Cosmopolitan, Pricewaterhouse Coopers and Oxford University Press. Professor Berthon's 
teaching and research focuses on electronic commerce, marketing information processing, organization 
and strategy, and management decision-making. He has written over 100 academic papers. 
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Internet. Three of the elements of the model that constrain the effectiveness of Internet 
marketing are: 
 Encoding: this is the design and development of the site content or e-mail 
that aims to convey the message of the company, and is dependent on 
understanding of the target audience. 
 Noise: this is the external influence that affects the quality of the message; 
in an Internet context this can be slow download times, the use of plug-ins 
that the user cannot use or confusion caused by too much information on 
screen. 
 Decoding: this is the process of interpreting the message, and is dependent 
on the cognitive ability of the receiver, which is partly influenced by the 
length of time they have used the Internet. 
 
e) Changes to the distribution channel and marketplace enabled by the digital 
media. 
Charterjee and Narasimhan (unpublished, quoted in Hollman and Novak 1997) note that 
the Web has extremely low entry and exit barriers for companies, reduces the need for 
intermediaries (although new intermediaries or cybermediaries may be promoted) and 
accelerates market change.  
Demographic differences 
The characteristics of the Internet users are currently quite different from those os the 
general population. This situation arises since the nature of the medium restricts its 
audience. For access from home, most users will have to be able to afford or identify a 
need for a personal a personal computer or digital or cable TV with an appropriate set-
top box. This restricts access to more affluent households. At work, the Internet may be 
available, but typically only to white-collar professionals who need it for their work. 
Public access to the Internet is available through some libraries and local council 
facilities, but the number of user is limited. Those studying at school or college usually 
now have access to the Internet.  
3. THE GENERAL CONTEX OF RESEARCH. 
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Cultural differences 
There is a tendency to think of all customers on the Web behaving in a consistent way, 
by referring to them as surfers, users or customers. It is important to understand how 
different types of user interact with the message in this interactive medium.  
Market differences 
For companies that do not currently operate worldwide, the Internet gives an 
opportunity to sell to overseas markets. This will reduce the barriers to exporting for 
many small and medium-sized companies (Hamill and Gregory, 1997). Of course when 
companies are operating in new markets, the content of the company web site will have 
to acknowledge differences in areas such as: 
 Language. 
 Cultural characteristics and how these affect buying behavior. 
 Legal and taxation differences. 
3.2.2 Traditional marketing vs. online marketing. 
Internet marketing differs from conventional marketing communications because of the 
digital medium used for communications. The Internet and other digital media such as 
digital television and satellite and mobile phones enable interactivity that has not been 
previously possible. The new medium and the way it is accessed also produce a 
different demographic profile to the overall population, and users of the Internet behave 
differently from how they would behave if they were using other media. Kiani (1998) 
has presented a number of differences between the old and new media, which are shown 
on Table 3.2. 
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Table 3.2 Differences between the old and the new media. 
John Deighton of Harvard Business School identifies the following characteristics 
inherent in a digital medium (Deighton, 1996): 
• The customer initiates contact. 
• The customer is seeking information (pull). 
• It is a high intensity medium-the marketer will have 100 per cent of the 
individual’s attention when he or she is viewing a web site. 
• A company can gather and store the response of the individual. 
• Individual needs of the customer can be addressed and taken into account in 
future dialogues. 
There are two main conclusions arising from the views expressed: 
 
 
Old media New media Comment 
One-to-many 
communication 
One-to-one or many-to-
many communication 
model 
Hoffman and Novak (1996) state that theoretically the 
Internet is a many-to-many medium, but for company-to-
customer-organisations communications it is best 
considered as one to one. 
Mass marketing Individualised marketing 
or mass customisation 
Personalisation possible because of technology to 
monitor preferences and tailos content (Deighton, 1996). 
Monologue Dialogue Indicates the interactive nature of the World Wide Web, 
with the facility for feedback. 
Branding Communication Increased involvement of customer in defining brand 
characteristics. Opportunities for adding value to brand. 
Supply-side thinking Demand-side thinking Customer pull becomes more important. 
Customer as a target Customer as a partner Customer has more input into products and services 
required. 
Segmentation Communities Aggregations of like-minded consumers rather than 
arbitrarily defined target segments. 
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Directories 
URLs 
Banner advertisments 
 
Web site content 
 
1. The Internet is a pull medium. 
It follows that the customer has to consciously decide to visit a particular site according 
to the particular information or experience he or she is seeking (Hoffman and Novak, 
1996). That is, it is a pull medium, which contrasts with the push media used for mass 
marketing. The implication for marketers is that Internet marketing communications 
strategy should focus on the acquisition of site visitors. 
The problem of encouraging site visitors is compounded since it is difficult for potential 
customers. It follows that promoting the location of the web site is critical for 
companies. There are two methods for this. First, offline promotion is used to provide 
users with the web addresses. This can be achieved by including the web address on 
traditional advertising newsletters, company stationery and other marketing 
communications. Second, online promotion is used to help users find the web site. 
Online promotion uses a number of methods, which are summarized in Fig. 3.6. 
Staff monitoring web sites find that people visiting a web site most commonly use 
search engines or directories, so it is important that each company is listed with such 
directories. Search engines and directories are now commonly referred to a portals or 
Internet gateways. Many larger companies now place banner advertisements with news 
services search engines or the other widely used sites to attract customer to their sites. 
 
 
 
 
 
 
 
Figure. 3.3 Alternative methods of customer acquisition for a corporate web. 
Search engines 
Reciprocal links 
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2. It is an interactive, one-to-one medium. 
The interactive nature of the medium to which Deighton (op.cit.) refers means that 
the Internet is ideally suited to developing relationships with customers. The 
Internet enable a one-to-one dialogue to be held with customer6.  
Given that attracting customers to the web 
site and then retaining their interest are important 
aims of Internet marketing communications, key 
elements for achieving this are often summarized as 
Content, Community and Commerce: content to 
capture and retain a customer’s attention; 
community and interactivity to enable customers and a company to share 
information, values and belief; and commerce to support sales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
6 Peters, 1998; Allen et al., 1998. 
Content: content is the 
design, text and graphical 
information that forms a 
web pages. Good content is 
the key to attracting 
customers to a web site and 
retaining the interest or 
achieving repeat visits. 
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3.3 Internet marketing evolution. 
The Internet has meant a substantial change in marketing activities by introducing a 
highly effective and traceable medium. The milestone that triggered the start of online 
marketing were the first adds sold by HotWired (now wired.com as part of Lycos) in 
1994 (Collins, Enders et a.2001) coinciding with the release of Netscape Navigator 1.0. 
These ads were placed by brands including Zima, Club Med and ATT&T. They 
consisted of narrow strips 60 pixels high and 468 pixels wide placed on the top of the 
pages; the well known “banner ads”. Since these first ads, which were placed on not 
very sophisticated web sites, online advertising has improved dramatically offering 
nowadays multiple possibilities like “permission email, keyword-targeted search engine 
advertising, floating animated page takeovers, interactive on-page rich media ads, 
streaming audio and video, consumer fuelled “viral marketing” as mentioned in the 
“Decade Online Advertising Report 1994-2004” (Bruner 2005). 
3.3.1 Use of Internet as a marketing tool: static Web  
In the beginning, Internet marketing was more a marketing strategy than a marketing 
tool. The first steps of Internet marketing were the static Web sites. Internet means 
"Web sites". Marketers thought that by developing a corporate Web site with different 
pages they had developed the full potential that the Internet could bring to their 
business. The main use of the Web was to provide information via: 
• Corporate Sites on the Internet showing the main features of business: products, 
services, customers, resources, etc. 
• Electronic catalogues that include all the benefits of digital technology (search 
engines to find products, detailed specifications, drawings and even explanatory 
videos), but they are merely a digital evolution of the traditional paper 
catalogues. 
• Advertising campaigns to attract new customers to the company's corporate site 
through new forms of online communication. 
• Corporate information to employees, distributors, suppliers, etc., as an electronic 
bulletin board. 
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Static web model wasted 95%, (Gonzalez Lopez, Oscar Rodrigo 2002) of the true 
potential of the Internet marketing. Still, today there are many companies that continue 
using the Internet only as an advertising tool, with the sole purpose of showing the 
world their presence on the Web.  
The static model means: the Internet used as a tool for one-way communication 
(information). The static presence on the network provides the market with information 
that can optimize the relationship among the agents themselves, customers and 
distributors. 
 Zero Low Medium High 
On costumer  X   
On distributor  X   
On people of the organization  X   
On suppliers  X   
On products and services   X   
On process X    
On technology X    
On company strategy X    
Table. 3.4 Effects of static Web model. 
The static presence enables the client to obtain information about products, features, etc. 
Also, the dealer can get the same information and even customers can spot the nearest 
dealer to manage to learn about the product. The employee may find corporate 
information, such as an electronic bulletin board and suppliers can find information 
about business processes without having to use the phone. But beyond these superficial 
changes, everything remains unchanged in the organization: its processes, its staff, 
technology and strategy. 
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3.3.2 From static to Interactive Web 
People who are responsible for marketing the Internet, find that 
there is "something beyond the Web page”. They discover that 
the Web is a new means of communication that combines not 
only visual elements  (text, images, sounds, etc..)  but it also 
incorporates an element which, until now, was not present  in 
most media used by the organizations: interactivity. 
With this potential for interactivity, marketing takes a step 
forward from the static Web model and begins a scanning process with respect to 
different agents with whom they interact, real customers, potential customers, 
distributors, sales force, suppliers, other organizations, etc. Companies begin to use 
email as an important element of both internal and external communication and 
discover the possibilities that the Web offers as a communication system with the 
market, for both actual and potential customers. 
While human resources departments find the usefulness of intranets, the marketing 
reveals the full potential of the Internet derived precisely from this ability to generate an 
effective interaction. From a communication point of view, the Internet is a 
bidirectional channel that allows immediate feedback from the receiver of the message, 
unlike other means of communication used by marketing, such as television, radio or 
direct mail. 
Instead of using conventional mass production manufacturing methods, which require 
huge amounts of small resources, we now tend to use different alternatives, in much 
smaller quantities, in response to the rapidly changing needs. At this stage, the 
satisfaction of certain needs increasingly more individualized calls for a more accurate 
and sophisticated kind of marketing, which would be impossible to put into practice 
without the potential of Internet and ICT (Information technologies and 
communication). This is a great new partner for marketing. A company divided its 
customers into two main groups: 
 
Real customers: those 
members of the target 
who step forward and 
purchase the products 
or services of the 
company. 
 
Potential customers: 
those who are part of 
their target or target 
audience. 
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• Potential customers: those who are part of their target or target audience. 
• Real customers: those members of the target who step forward and purchase the 
products or services of the company. 
All the organizations develop tactics and strategies aimed at both groups. With potential 
customers we can establish tactics based on three groups of processes: exploration, 
communication and recruitment. Once a potential customer becomes a real one, we can 
start developing a wide range of actions belonging to three groups of processes: 
transactions (electronic commerce), loyalty (customer service, amenities, upgrades, etc.) 
and advanced processes (collaborative design, etc.). 
 
           Potential customers 
Real customers 
 
 
Figure. 3.5 Internet and the relationship with the customers. 
Marketing begins to use the interactive potential of the ICT7 network in order to 
develop actions of market research and attract customers. 
In an environment where marketing is becoming increasingly more complex due to 
business competitiveness, ICTs are essential to establish customer profiles and then 
                                                           
7 Information Technologies and the communication (TIC, TICs or NTIC for new Information 
Technologies and Communication) group the elements and the techniques use of processing and 
transmission of Internet Information, Computer and Telecommunications. 
Communication Prospecting Uptake 
Transaction Loyalty Advances 
Interactive Web 
Transactive Web 
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optimize trade actions directed at this target. ICTs are the basis of database marketing. 
Ford Motor Company no longer deliver all its models "People can have the Model T in 
any colour –so long as it is black8”. Among other things, we have fifty million 
registered customers in its database. And many of them are passionate lovers of black 
(Gonzalez Lopez, Oscar Rodrigo 2002). The database of Kraft General Foods is 
composed of twenty-five million customers and Citicorp has more than thirty million. 
The management of these millions of customers would not be possible without the 
existence of a technology capable of analyzing the preferences, habits and decisions of 
each of these people.  
The use of ICT in marketing has developed into three levels: 
• Most companies that choose to use a marketing planning model based on the use 
of database Technology begin using a Customer Information System (CIS). 
Basically, these systems use data from the different processes through which a 
customer is related to a company requesting 
information, ordering, invoicing, etc. The 
information in the CIS is usually very elementary 
and essentially historical: the customer’s name, 
address, the volume of purchases or services, their 
response to different types of promotions, etc. The 
CIS is also used to segment with a view to commercial activities, for example, 
sending direct mail. 
• When we integrate historical information from a CIS with 
a system that takes into account the aspects of a 
customer’s needs, such as your lifestyle or your 
relationships, we are using a System Marketing Intelligence (MIS). The CIS 
records information while the MIS is a step forward and learns from current and 
former clients in order to predict their behaviour. A supermarket that uses a CIS 
can know who its customers are, what they buy, when they do it, how they react 
to discount promotions based on price, how the location of a particular product 
can affect their decision to buy, etc. MIS uses the CIS information to suggest the 
                                                           
8 Henry Ford (1863-1947) was the founder of the Ford Motor Company. However, “ People can have the 
Model T in any colour- so long as it is black”. 
CIS: use the data 
obtained in the 
different 
processes through 
which a client is 
associated with a 
company. 
MIS: in order to 
predict their 
behaviour. 
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correct location of each item or service, to suggest the ideal date for a special 
promotion, simulate the sales outcome based on a certain price, etc. 
• And when the system becomes smart and decides these parameters by itself, it 
develops an optimal strategy then, we can speak about a Marketing Decision 
Support System (DSS). This system requires the 
interconnection of all the key information of a 
business: marketing, sales, distribution, 
research, finance, production, procurement, 
customer service, etc., and the development of a Data Warehouse. The DSS can 
be fed with data mart or data from other sources. 
ICT and Internet in particular, become essential in the process of attracting new 
customers through passive capture. In these cases, it is the potential customer 
who provides us with information (data, profile, interest, etc.) on a voluntary 
basis. The corporate sites and product catalogues located in specialized Internet 
window, generate all kinds of visits and use tools and methods that make the 
registration of potential customers’ data easier. 
3.3.3 Need to digitalize marketing processes. 
In the mid-nineties, the three main words of Internet marketing were: interactivity, 
customization and “transnationalism”. 
• Internet is like television, able to convey ideas and messages to the receiver, by 
means of images and sounds. But it has an advantage over TV: interactivity. 
Internet allows the viewer to control the flow of information, who is not limited 
to observe a set of images passively. Internet is like a shop in a central area of 
the city. Thousands of people walk past a window and see the products and 
services offered. Internet offers the viewer a chance to act, that’s to say, acquire, 
immediately and with minimal effort, a product advertised. Television 
advertising is ephemeral. The message appears on the screen for twenty seconds. 
Internet is, like print media, permanent over time. The viewer can have access to 
information from anywhere, anytime, and review the message. After some time, 
people throw away newspapers and old magazines. With the Internet, every 
marketing department decides when to remove the message. 
DSS: decide for 
himself the 
parameters, 
developing the optimal 
strategy. 
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• With the Internet, you can customize the messages. The company decides what 
type of message to send to each group of potential customers. And you can 
customize the products, as we have seen in various campaigns and programs, 
such as Original Spin Levi's, through which each Internet user is designed a 
unique pair of jeans and in the case of Converse, a unique pair of shoes, by 
sending personalized information to the factory. 
•  Another advantage of the Internet is the transnational aspect of the e-
marketplace- an ability used by many small businesses. The export trade costs 
are high. Advertising in third countries is complicated. This makes 
internationalization too expensive for many companies. With Internet, 
information and business deals can be seen by people worldwide. 
These factors were the main reasons why several companies began to consider the 
possibility of using the Internet as a marketing tool, but there were some others like: 
• The use of Internet helped to reduce the costs of marketing activities and better 
align the already tight budgets that in time of crisis or change are reduced. An 
electronic version of catalogue products must be printed on coated paper 180 
grams, using four to four inks. You do not need a mate to pass glossy images. It 
does not need to be manipulated or put in an envelope on which a label and an 
address are stuck. And no postage is necessary to reach more than fifty million 
consumers. Not to mention the ease of updating. A change in prices, the 
appearance and replacement of a product or service, changing phones or opening 
a new office does not mean wasting 5,000 catalogues and avoids printing costs, 
etc. An electronic catalogue can be changed in fifteen minutes, you can renew it 
each week, etc. 
• On the Internet, there is no perception of the size of the company. Its major 
competitors are investing millions of euros in advertising and the customer is not 
aware of the difference. A small business can cause as much impact as a large 
one. There is no perception of size, except for what Web pages reflect. 
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• Marketing through the Internet simplifies communication processes between the 
company and its customers. It saves time and speeds up the responses to the 
needs of those customers. 
• Cyberspace may become a way to satisfy those customers, who in sales terms 
are called "clam", that is, those customers who do not like being talked to or like 
talking themselves. They do not like being observed while analyzing the offer, 
product or service or feeling any kind of pressure by the seller. In cyberspace 
they have full control over the buying process, they take their time to decide.  
• Cyberspace has no fixed timetable. It never sleeps, it is never on holiday. It may 
advertise, communicate with its customers, sell or provide technical information 
about its products or services 24 hours a day, 365 days a year. 
•  Using conventional means, we can know the audience of a television 
programme or the readership of a newspaper. But we cannot measure the 
effectiveness of their messages. We cannot tell how many readers turned over a 
page without even looking at our ad. We cannot tell how many people were on 
the phone, or in the kitchen, watching TV or sleeping when the spot appeared. 
We cannot tell how many recipients threw away their catalogue without even 
opening it. Internet marketing enables us to know more precisely whether the 
message has reached its recipient. 
• All these statistics are published on the Internet. We can tell how many people 
visit our site every day or how many people make a purchase or service contract 
after learning of our products or services online or if that visitor is male or 
female, young or old, lawyer or engineer, by using their registration systems. 
With the Internet, we can determine the actual selling cost generated by specific 
communication activities (campaign banners, a newsletter, an action of e-mail 
marketing, content sponsorship, etc.). 
• With cyberspace, satisfaction is instant rather than generic. With the Internet, the 
customer may have information or technical assistance or place an order or 
consult the instructions for a particular product 24 hours a day, worldwide by 
making a simple Internet connection. Without human help, the company does 
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not need to have ten telephone operators working 24 hours to deal with enquiries 
from customers. Computers perform that task- computers that work for your 
business 24 hours a day, 365 days a year, meeting the needs of real or potential 
customers. 
Table 3.6 What we said in 90s? 
 Zero Low Medium High 
On costumer   X  
On distributor   X  
On people of the organization   X  
On suppliers  X   
On products and services   X   
On process  X   
On technology  X   
On company strategy X    
Table 3.7 Effects of interactive Web model. 
“El marketing tradicional viaja en un “600”. El turbomarketing, el marketing del siglo XXI, viajará 
en “Fórmula 1”. Si usted se limita a satisfacer las necesidades del cliente cerrará antes del 2000. Y, si 
todavía no está convencido, sepa que una encuesta realizada recientemente en Estado Unidos revela 
que más del 75% de los ejecutivos de marketing incluirán Internet en su Mix en los siguientes dos 
años. Le aseguro que Internet cambiará su negocio de forma radical antes del 2005 y que para 
entonces ningún negocio se verá libre de tal influencia. Entonces, ¿por qué no comenzar hoy? 
En España, entre 1996 y 1997 el número de navegantes creció un 117%. Solo el boom de la telefonía 
móvil ha sido comparable al crecimiento de Internet en nuestro país. Y las cifras se incrementarán 
antes de finalizar 1997, ya que, a fecha de hoy (marzo 1997) ya son dos los bancos que regalan el 
acceso a Internet a sus clientes y antes de finalizar el año, por lo menos cinco de ellos lo harán. No se 
trata sólo de una acción promocional. Conseguir que el usuario se acostumbre a utilizar la banca 
electrónica en sustitución de las visitas a las oficinas bancarias o los servicios de banca telefónica va a 
suponer un ahorro de miles de millones de pesetas para los bancos en  los próximos años. El cinco por 
ciento del mundo será accesible por Internet en el año 2001 o lo que es lo mismo, 200 millones de 
fuentes de información.  Merece la pena dedicar unos minutos a conocer qué ventajas, beneficios, 
utilidades y servicios ofrece Internet a los responsables del marketing.” (Gonzalez Lopez, Oscar 
Rodrigo 2002) 
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As with the static model, the changes are within the ambit of customers and distributors. 
Both of them will use the mechanisms of interaction mentioned above. However, the 
organization must be prepared to provide effective responses to such requests for 
information that the mechanisms of interaction will generate. Therefore, some changes 
in people and processes are necessary. 
3.3.4 From interactive to transactive Web: the beginning of the electronic commerce.  
In a broad sense, transactive Webs are the ones, which permit any trade activity whose 
basic transactions, purchase orders, payments and delivery 
orders are done electronically. These basic transactions, in 
turn, require logistic support and operational and 
production lines, which in many ways, also rely on digital 
media. This activity is colloquially known as trade via the Internet.  
 
             
Static Web 
Interactive Web  
Transactive Web 
Figure 3.8 Companies discover the transactional potential of the web and e-commerce. 
In 1994, only a few companies were selling products over the Internet. The 
development of e-commerce has taken place in six stages: 
• Between 1990 and 1994, the largest telecommunications and computer 
companies interested in the popularization of Internet, developed the ability to 
purchase products and request services through this network by creating 
cybermalls or electronic malls like Mall Branch, letting spaces to wholesalers 
and retailers wishing to offer their products via the Internet and offering a range 
of products and services such as pricing, promotion, attracting visitors, etc. 
1990      1992     1994    1996    1998   2000   2002   2004   2006    2008   2011 
Internet as a marketing tool. e-marketing 
Electronic commerce: 
means any trade activity 
whose basic transactions. 
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• Between 1992 and 1995, a series of visionaries realized the potential of this new 
market and became the first true e-commerce sites: Amazon with books, Virtual 
Vinetards with wine, CDNow and CDWorld with physicians; Peopod with 
groceries. They all discovered new areas and created the concept of electronic 
commerce. 
• In a third stage, between 1995 and 2000, real commerces, which initially saw 
earlier initiatives such as anecdotal, idealistic, curious, absurd or simply 
unfeasible, discovered that those visionaries were more than a group of young 
computer fans with more imagination than resources. Electronic commerce is a 
reality. Amazon.com goes public and exceeds all expectations. The volume of 
sales over the Internet begins to be spectacular. And that's when the big traders 
become aware of Cyberspace: Waltmart,'m Barnes Noble, Gap, Toys' R Us, etc. 
It is at this stage that an idea becomes stronger among all kinds of 
manufacturers, the “disintermediation”. Internet can reach the final consumer, 
ignoring the role of conventional distribution networks: manufacturers such as 
Nike, Levi's, manufacturers of automobiles, furniture, hotel chains, airlines, etc. 
They all release the “disintermediation” in the heyday of e-commerce 
phenomenon. 
 
Figure 3.9 The original Virtual Vyneards became wine.com. A history of the 
first e-commerce was still going strong years.  
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Figure 3.10 Barnes & Noble, the largest bookstore chain in the United States    
had no choice but to develop its strategy of Internet electronic commerce. 
• And in 2000 the bubble burst. Hundreds of dot-com companies went bankrupt. 
Thousands of companies that had developed their business strategy dropped out. 
Many others redefined their Business strategies and some others some had to 
hire a group of lawyers to legally meet the demands of their customers about 
unfulfilled orders (Toys' R U.S.). For others, e-commerce was more troublesome 
than satisfactory.  
On January 31, 2001, for nearly an hour, the online booking system of United 
Airlines was selling international tickets at a bargain price: $ 0 plus port taxes. A 
Los Angeles-London flight for $ 50, for example. During that period, 143 tickets 
were sold. The first reaction by the company was to declared fares invalid. 
Plenty of customers complained and the company had to exchange them for a 
super-reduced rate. Even so, many customers continued to claim their right to 
fly with the ticket purchased at the established price. According to the lawyers, 
the company had no choice but to accept these 143 tickets and put up with a loss 
of $ 300,000 9.  
                                                           
9 The company wrote the contract and the customer sing it. There are not mistake on the price.  
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• Since 2003, we have observed that relatively small new electronic commerce 
companies have consolidated in the United States. The online customers have 
gone back to their daily favourite stores, small businesses, specialized in specific 
market goods. These companies have gradually consolidated their offer and have 
become profitable by avoiding mistakes made in the past.  
In Europe in general, and Spain in particular, the dotcom rage was not as intense as in 
the United States. Yet, it has also gone through the different stages described, from 
initiatives to develop electronic shopping malls to dotcom initiatives mentioned, some 
of which are still in use today like Barrabes.com. Others disappeared with the operation 
bubble (Todotoys.com, Todomarisco.com, Fiera.com, etc.). In recent years, very solid 
business foundations and innovative ideas have emerged showing excellent results.  
 Zero Low Medium High 
On costumer    X 
On distributor    X 
On people of the organization    X 
On suppliers    X 
On products and services    X  
On process   X  
On technology    X 
On company strategy    X 
Figure 3.11 Effects of transactive Web. 
3.3.5 From Internet as a marketing tool to e-marketing. 
In the 90s, companies learned how to use Internet as a marketing tool. At the beginning 
of the twenty-first century, the Internet potential was discovered and ICT went much 
farther. For many authors, the main aim of the transactional marketing is the customer 
satisfaction. But this satisfaction is a strategy rather than an obligation. Satisfying is not 
enough nowadays. In the 50's, when the concept of marketing was created, reaching a 
good level of satisfaction meant going farther, taking a step forward compared to your 
competitors who only focused on selling. But today, the consumer owns different 
qualities: 
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• The customer is much more intelligent as a consumer than twenty years ago. To 
begin with, the client has more access to many more sources of information and 
besides this information is segmented. The consumer has access to sources of 
information, which were unimaginable twenty years ago. This information 
enables him to check and compare prices and have access to more information 
than he can process. As a result, several associations for consumer protection 
have been created. 
• The customer is more impatient. He takes longer to decide, but when a decision 
is taken he wants the product or service then and there.  
• And, above all, the customer is disloyal. He does not mind changing. Twenty 
years ago, the relationship between customers and suppliers was closer. A 
customer was for a lifetime. But today, the customer does not mind changing or 
breaking a close relationship with a supplier if there is an interesting offer. This 
is becoming more and more common nowadays. That's why, loyalty marketing 
is so important today. As shown in Figure 3.5, the goal of marketing is not only 
satisfy, but also spot loyal consumers. 
 
 
 
 
Figure 3.5 Retention marketing: customer loyalty. 
In the digital age what matters is neither satisfy nor get loyalty. The important thing is 
to delight, fascinate. Enthusiasm means giving people more than they expect, surprising 
them in each transaction, in every interaction. A delighted customer is a loyal customer 
to the company. 
As Guy Kawasaki, former Apple marketing director, says in his book "How to drive 
their competitors mad", a loyal customer who is not satisfied is a hostage. And a 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Low                 High 
Loyalty level 
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hostage behaves correctly with their captors so as not to have reprisals. Therefore, a 
satisfied customer who remains faithful (he cannot change providers because it would 
be complex, expensive or difficult to find) does seem to be dissatisfied. But as soon as 
he stops being loyal, he will become a disloyal, dissatisfied customer, who will not buy 
and besides, will speak badly of the company, thus becoming a negative prescriber. 
The industrial society based its development on the existence of an increasing demand 
to purchase products and services, which were inaccessible till then. This is the time of 
production mentality, being Henry Ford its main exponent: "The important thing is to 
produce”. "And then produce”. As the industrial society was developing, the purchasing 
power of its members as well as their knowledge, were bigger. Thus was born the 
customer orientation with the help of Henry Ford's competitors such as Alfred Sloan of 
General Motors, which introduced the marketing philosophy advocated by Adam Smith 
in the automotive industry. Later in the twentieth century, the client gradually became 
more demanding and more aware of what he wanted to buy. It became increasingly 
more difficult to spot a uniform product, which is more suitable to his specific needs. 
This trend results in an environment characterized by shorter product cycles, greater 
importance to quality, service and image. This is an example of hegemony over 
uniformity. The end product of this system is millions of standardized and identical 
units, but commodities and services tailored to the consumer’s needs. 
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Convert visitor into customers: 
 Usability. 
 Design. 
Customer loyalty: 
 Email marketing. 
 Intranets. 
Convert loyal customers into prescribers: 
 Marketing viral. 
 Network. 
3. THE GENERAL CONTEX OF RESEARCH. 
3.4 Internet marketing strategy 
After defining the goals we want to accomplish with the Web site, we must to decide 
the Internet marketing strategies, which will help us to succeed. Online marketing 
includes different types of strategies to attract and convert visitors into loyal customers. 
Depending on the purpose of our strategy towards the customer, we can develop four 
basic phases: 
• Traffic attraction strategies.  
• Strategies to convert visitors into customers. 
• Customer loyalty strategies. 
• Strategies to convert loyal customers into prescribers. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3.11 Internet marketing plan 
 
 
 
Attract visitors: 
 Banners. 
 Email marketing. 
 PPC. 
 SEO. 
 SEM. 
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3.4.1 Customer acquisition strategies: SEO, SEM and banners. 
The Internet enables as to use several marketing techniques ranging from strictly 
passive to aggressive ones. The passive track comes down viewing the Web as a 
variation on television and the visitor as a variation in the TV viewer. Take banner Web 
ads with sound, animation and other techniques, these messages try to get a visitor to 
quit surfing  
Currently, most people can access to Web site content by pulling. Each time a user 
clicks a link, the browser sends tent by pulling. Each time a user clicks a link, the 
browser sends request to the Web server (a pull) asking for a specific page. The browser 
downloads the page and displays it on the user’s screen. Some of the techniques of pull 
marketing are: 
• Web design and development. 
• Affiliate marketing. 
• Contextual marketing. 
• Multi channel marketing. 
• Buzz marketing. 
• Leverage interactive site content. 
In aggressive Internet marketing, the Web site seeks out potential customers. This is 
called push technology, because the Web site “pushes” the information onto customers, 
irrespective of their interest. The Web servers do not wait until the consumer requests a 
page. When the content the consumer has signed up for is ready, the server delivers 
(pushes) it automatically to the consumer’s PC so that it can be read, reviewed, or 
watched. Some of the techniques of push marketing are 
• Search Engine marketing. 
• PPC bid Management. 
• Online promotions. 
• Viral campaign elements. 
• E-mail marketing. 
• Banner advertising. 
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Table. 3.12 Traffic to your Web site. 
Registering with search engines and directories is one way of trying to attract visitors. 
Getting information about specialized services to users who request it is usually done by 
e-mail. This is a way to attract visitors to a site that requires action by the Web site and 
the visitor. Interested visitors usually sign up for the service. Because the visitor 
requests the information, this type of Internet marketing is more pulled than pushed by 
the customer via the Web site. 
Off-line advertising, such as on radio or television or in magazines and newspapers, 
although expensive, is necessary to promote a Web site. This is more push than pull 
marketing. Web sites do not just attract businesses the moment they are on the Internet. 
It takes repetitive ads locally and nationally, which means a hefty budget and a 
professional marketing effort.  
Online banner adverting is a service offered (for a fee) by Internet marketing firms that 
install advertising banners on popular Web sites (like search engines) with links to a 
merchant’s Web site. This is more costly than other methods, but it is also more 
effective in attracting visitors.  
Targeted e-mail to previous customers is aggressive marketing because these visitors do 
not expect further contacts with the online merchant. This method is effective, because 
advertisements are interrupted if visitors do not enter the site within a certain period of 
time. Cookies are used to identify and track customer responses to e-mail 
advertisements. 
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The most aggressive (and abusive) Internet marketing 
technique is spamming. Spamming is sending out 
millions of e-mails to recipients who never asked for 
them. E-mails are sent to individuals and organizations 
that have never visited the merchant’s Web site. 
Addresses are purchased, swapped with other 
businesses, or obtained via software robots that scan the 
Web and collect addresses from Web sites, Web pages, mailing lists, and other public 
sources. Spamming is the online equivalent of junk mail. 
Passive Moderately Agressive 
Providers of information ad. Site registered with many search engines. Spam Mail. 
 Specialized services to users requesting information. Chain Mail. 
 Specialized e-mail to users requesting information.  
 Off-line adversiting.  
 Banner advertising.  
 Targeted e-mail to past customers.  
Table. 3.13 Examples of pull and push activities 
The main aim of a Web site is to attract quality traffic to it. There are several ways to 
achieve this purpose:         
a. Offline advertising, obviously, includes the URL in all offline communications, 
stationery, corporate identity, vehicle wraps, advertising, direct marketing, etc. You can 
also perform specific actions to communicate the opening of the new Web site for 
suppliers, distributors, customers, employees, investors, etc.  
b. Online Advertising: We launch a new Web site can justify a campaign banners, 
interstitials or other rich media ad formats in web user whose profile resembles that of 
your potential customer.  
c. Search engine optimization (SEO) aims to ensure that search engines include pages 
of their Web site among the top results for searches that customers might make. For 
most Web sites, this is the main source of quality traffic.  
d. Paid per click (PPC or SEM) is the logical complement of an SEO strategy. In order 
to be present in very competitive searches, which fail to appear in top positions and to 
Aggressive marketing: a marketing 
technique where the web site seeks 
out potential customers; push 
technology. 
Spamming: sending out millions of 
e-mails to recipients who never 
asked for them. 
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have traffic from search engines from the outset, we have sponsored links. This measure 
enables as to measure the campaign according to its own investment capacity, and under 
certain very specific segments or geographical criteria to increase the visibility of a Web 
site in the results pages of search engines in times of increased demand, if the products 
or services present a seasonal pattern.  
 
Figure. 3.13 Examples of SEO and SEM. 
3.4.2 Conversion of the traffic in customers: usability and design.  
Assuming that any of the strategies previously mentioned reach the objectives of traffic 
generation, the next goal is to monetize that traffic, trying to turn visitors into 
customers. 
When the conversion takes place online (as is the case of an e-commerce) it is easier to 
measure this conversion as a percentage of sales made or services contracted from the 
total registered visitors. In other cases, the conversion will take place offline and will 
require greater control from the company in order to measure it (for example, if the 
conversion is to make potential customers via telephone call). 
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In any case, we should the assess Web site usability. If you have already improved the 
way in which visitors arrive at the windows, you should see if this is in the best way to 
reach your objectives. 
 Among other things, we should assess the following points: 
• The Web is an e-commerce: Is it specified from the beginning from which 
countries you can buy or hire the service? What are the shipping and customs 
expenses applied? What are the payment terms? 
• The Web site is an online catalogue. Is there a FAQ? Does it offer detailed 
information about its distributors or retail outlets where consumers can purchase 
products or services? 
• If your goal is to be contacted by phone: Does customers have easy access to 
your number? 
• If a Web site provides information about post sale information or customer 
service, have you provided a means of collecting the assessment of the client on 
the service? How can the level of satisfaction be assessed? 
• Consider the different levels of commitment from: A visitor may wish to call 
you or it may be wishes to be called: Others may wish prefer to sent a simple e-
mail. Does the Web provide these various options to contact customers? 
• You have a search product with negative results. Are other similar products or 
services offered that may be considered as an alternative to the user? 
3.4.3. Permission marketing: customer loyalty. 
Once you start getting customers, the main source of concern is loyalty: encouraging 
them to go on buying or to subscribe to the information they want. Anyway, we should 
first link get broken. One of the most useful tools for keeping customers over the 
Internet consists of permission marketing or e-mail. This is one of the ways in which 
real-world direct marketing appears on the Net. In short, when a customer subscribes to 
a company newsletter, you can know: The purchased article or requested service; What 
he was interested in; The origin of the visit; What language was spoken. You can 
customize the message and tailored the offer to the customer’s need. It will be much 
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easier to get a satisfied customer to repurchase or request a service than to get a new 
customer. 
If the search engine optimization, SEM or banners are the ways we use to attract a 
greater number of visitors, permission marketing and e-mail are advisable options to 
convert visitors into loyal customers.  
3.4.4. Conversion of the loyal customer on prescriber. 
Finally, once there is a solid base of satisfied customers, we use them as the top 
prescribers of the Web window. All in all, if they go on buying, it is easy for them 
recommending a company to their contacts. This could happen naturally, if the service 
is attractive enough. We should preferably find means to encourage loyal customers to 
recommend a company to their relatives. Many companies have already joined this 
trend by creating social networks, a net on which users feel a sense of belonging to any 
trends, technology or brand. Experienced users can act as opinion leaders and even can 
offer additional help to new users. 
For example, in “Facebook”10 it is possible to be invited to be a fan of or any brand or 
integrated into specific groups. The cost of this service is really low and the potential 
impact on traffic and the number of new customers, when properly managed, can be 
great. 
 
 
 
 
 
 
                                                           
10 Facebook is a social networking service and website launched in February 2004, operated and privately 
owned by Facebook, Inc. As of January 2011, Facebook has more than 600 million active users. 
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3.5 Internet marketing formats. 
3.5.1 Standardized formats by the IAB. 
The Interactive Advertising Bureau organization Spain, IAB Spain, has standardized 
formats used in online marketing through agreement in the Spanish interactive 
marketing sector. Standardization includes the most common types of formats as well as 
their different measurements and weights. Standardization eases communication among 
agencies, means of communication, advertisers and in addition, it promotes the 
knowledge of Online Marketing with offline marketing factors. 
IAB Spain basically uses four categories of formats: Integrated Formats, Floating 
Formats, Spot online and e-mailing. All of them are almost always marketing strategies 
to attract visitors. E-mail marketing is also used as a strategy to spot customers. 
3.5.1.1 Integrated formats. 
The built-in formats are embedded in the page you are visiting becoming part of it and 
they tend to be widely used. Usually we make use of such traditional formats on the 
advertiser’s pages or pages whose content is closely related to ads. These are the most 
traditional formats in online marketing, although they are the most widely used even 
today. A parameter called click-Though is used to measure the effectiveness of these 
formats, through a register of how many times it is shown. Among the built-in formats 
we can distinguish the following: banner, button, skyscrapers, rectangles and text link. 
3.5.1.1.1 Banner. 
It is the oldest ad format on Web pages, standardized in 1996. It consists of a large 
format, with a rectangular and horizontal distribution which is usually inserted at the top 
of the Web site, but it can also sometimes be found at the bottom. They generally tend 
to be animated; they can use technology gif, flash or JPJ. The banner contains a link to a 
page or Web site so that by clicking on it the visitor is directed to the page or Web site. 
There are two sizes standardized by IAB banner Spain: one of 468x60 pixels and 
another of 728x90 pixels (megabanner), being in both cases, the maximum weight 15 
K. However, there are different types of banners (Seoane, 2005, p.158): holding 
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banner, which has a sophisticated design and whose aim is to strengthen the brand 
image; impulsive banner designed to encourage the user to click and the trap banner, 
which features a window with a message system for the data surfer to instinctively 
click, accept or cancel. 
3.5.1.1.2 Button. 
Generally these are static images of a reduced size. They link the user with the 
advertiser's Web page. Jpg technology is often used, as well as gif and flash sometimes. 
The maximum weight allowed on the button is 8K and there are six standard sizes: 
120x60, 120x90, 120x120, 150x60, 150x150 and 180x150 pixels. Figure 3.5.1 includes 
examples. 
 
Figura. 3.5.1 Model of button on the Web. 
3.5.1.1.3 Skyscrapers. 
Skyscraper is a format similar to the banner, but with a vertical distribution. It consists 
of a large format rectangular in size and with a vertical distribution, which is usually 
inserted on the right side of the Web site, but sometimes it can also be situated on the 
left side or even on both sides simultaneously. By increasing the size of display devices, 
especially from the marketing of TFT flat panel displays on personal computers, larger 
than previous CRT, we can find certain areas of the screen, which are left unused on 
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Web pages. This is why the skyscrapers emerge as formats that take advantage of these 
unused areas. The skyscraper can be fixed or mobile, being the most common the 
mobile ones, so that as the user moves to the bottom of the Web page, the skyscraper 
remains always visible. It can be animated or static, being the animated version the most 
common. Like the banner and buttons, it also links to a Web page by clicking on it. The 
maximum weight is 20 K and the standard sizes are 120x600 and 160x600 pixels. 
3.5.1.1.4 Mid Page Unit (MPU) 
The mid page unit is a larger format than the buttons, but smaller than the banners and it 
has a square shape. They are called like that because they form part of a page replacing 
part of the information it contains. They can be static or animated, and they use gif, 
flash or jpg technology. The maximum weight allowed is 20 K and there are two 
standard sizes, 300x250 and 200x200 pixels. 
3.5.1.1.5 Text-link. 
It is a text, which establishes a hyperlink to a page or Web site. It is the easiest and the 
most simple of the formats. By clicking on the text, it guides the user to the page, which 
contains the text. The links of search results adopt this format. 
3.5.1.2 Floating formats. 
Floating formats are called so because they do not alter the content of the pages being 
viewed, running as new layers or windows apparently floating on the pages. They are 
traditional formats, although they started to be used later than the integrated ones. 
Among the floating formats are: pop-up, pop-under, layers, curtains or interstitial. 
3.5.1.2.1 Pop-up. 
It is a window that appears on the page being displayed with the aim of attracting the 
attention of the user. This format is quite annoying to the data surfer, so browsers have 
developed layout options to avoid this type of advertising. The advertisement appearing 
in the window includes a link that leads to the advertiser's Web. There are three 
standard sizes: 300x250, 200x300 and 250x250 pixels. The maximum weight allowed is 
20 K. 
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3.5.1.2.2 Pop-under. 
The pop-under is a window similar to the above one, but it has the peculiarity of 
appearing under the page being viewed. When the user closes the page or the browser 
he can see the window, so it is a type of advertising less annoying and intrusive than the 
previous one. The standard sizes are the same as for the pop-up, and the maximum 
weight allowed is 25K. 
3.5.1.2.3 Layers. 
This is a layer-based format that provides mobility to the advertisement on the screen, 
and whose effect is achieved by resorting to different technologies. Sometimes they are 
part of an integrated format that provides mobility. It is one of the most commonly used 
unfolding banners. There is a great variety in size and the maximum weight is 20K. 
3.5.1.2.4 Interstitial 
Interstitial ads are displayed while a page is being loaded. They cover all the windows 
and appear before the page that the user wants to view, that’s why they are called so. 
They are also called transit advertising. They incorporate a link that guides users to the 
Website of the advertiser. In order to be effective, they must be of short duration and 
fast loading. 
3.5.1.3 Spot online and Rich Media. 
Spots online include the drafting of real ads or television spots that use different 
technologies to show the ad from a given site. The most typical one is the online Spot 
with the incorporation of sound and video to simulate a conventional TV commercial, 
but in this case it is shown through a Web site, receiving also the name of “Ciberspot” 
(Rodriguez, 2000, P153.) In this group, we could also find complex rich media ads that 
are made by using different technologies and that, generically, are referred to as Rich 
Media. Rich Media involves a new generation of communication elements that include 
interactivity or animation, sound and video traditional technologies, such as flash; and 
programming languages such as Java, JavaScript and DHTML. Today, thanks to the 
growing number of high-speed lines such as ADSL, this type of format has become an 
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important publicity tool. The different formats previously seen (built-in formats and 
floating formats) encourage the use of both online and Spot of rich media, for example, 
in banners with animation and sound or floating formats which guide visitors to a 
specific page 
 
Figure. 3.5. Model of Rich Media. 
Online spots are perfect to combine offline campaigns, which use television as a means 
of communication with online campaigns in Web Sites on the Net. 
 3.5.1.4 E-mailing. 
E-mailing consists of massive email sending by using personalized messages through 
relationship marketing techniques. The main problem arises when this e-mailing is not 
welcome, that is: “spam”. Spain AIB has standardized two e-mailing formats, which can 
be used as a marketing tool: email newsletters or e-mail permission marketing. 
3.5.1.4.1 E-mail newsletter. 
This is a thematic newsletter or periodic information of using Web technologies for 
processing and sending to the email addresses of the users subscribed to a mailing list. 
They usually have a very careful and attractive design. The newsletters are usually 
included in the so-called taglines or slogans that are capable of synthesizing a complex 
idea or concept into a simple phrase, which is easy to remember and enables us to relate 
and identify a brand to different products or services (Seoane, 2005, p.162). 
  52 
3. THE GENERAL CONTEX OF RESEARCH. 
 
3.5.1.4.2 Permission e-mail marketing. 
Permission e-mail marketing involves sending emails to users who have previously 
expressed their consent. Although the e-mail is a tool used by businesses and private 
users, the new social networking Web requires the use of new products such as Instant 
Messaging (IM), which offer a more interactive contact with members of social 
networks to which it belongs. Such interaction happens in real time. Email is a tool in 
decline in the new digital generation (Boshman, 2008) preferentially using instant 
messaging. The new marketing on the Web today does not remain oblivious of the new 
trends, such as instant messaging, which emerge strongly in the social networks that are 
organized around the Internet. 
3.5.2 New formats in the Web 2.0. 
Web 2.0 has provided the Internet with new features that enrich it by introducing new 
structural elements, which provide great media content to new pages. This is a new way 
of considering a network based on social relations and the role of individuals and 
content. The new elements that emerge in the new social networking Web site can be 
used as formats of communication in the new shares of ICT-based marketing and we 
have called them marketing 2.0. 
3.5.2.1 Install Messaging. 
Instant messaging systems allow communication between people and groups of people, 
offering additional benefits to e-mail. Among the advantages offered we can include:  
 The communication is made in real time. 
 You can manage your contacts by adding them to a list that allows the user to 
know, also in real time, if their contacts are online and available to start a 
conversation (a chat mode). 
 It lets you know when the added contacts are connected.  
 It offers instant video conferencing via Webcam. 
 It can be used by multiple users (the latest versions of these systems also include 
IP telephone, type Skyper).  
 It enables us to send large files in real time. 
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To use such services it is necessary to install a client program generically called 
Messenger, although providers may have version messengers that offer connection via 
Web (Web Messenger). These versions do not require the client to be installed. It is also 
necessary to have an identification (ID) that is obtained by registering with the provider, 
which usually has the format of a standard email. The identification servers as a 
gateway to all the services that the supplier can offer. Messenger customers are 
restricted applications developed by each supplier, so that you can only interact with 
other users registered with the same provider. This Messenger system becomes more 
attractive as it is the most usual among their contacts. This effect is known as network 
externalities (Sánchez López and Arroyo, 2006; Arroyo, 2007) or positive network 
effects and it takes place as the number of users increases. Positive network effects act 
similarly to the economies of scale from the demand point of view, that’s to say, those 
providers with a greater number of users (Enhanced Network) have a competitive 
advantage over rival that have fewer user (less red). 
3.5.2.2 Podcasting. 
This format involves the creation, storage and management of audio files or podcasts 
that are usually in mp3 format and enables interested users to subscribe and use a 
program which downloads them, so they can be included in their Web sites or listened 
to whenever they want on a portable player. The main use of podcasting in marketing is 
the possibility of sending spoken messages of interest to particular communities of users 
reinforcing the brand image by featuring the distinctive characteristics of products or 
services. 
3.5.2.3 Videocast. 
Similar to the one above, but the information that is created is stored and can be 
downloaded in a video file, usually in mp4 format, which is named after “videocast”. 
The term podcasting is used (Mack and Ratcliffe, 2007) to refer to both “videocast” and 
podcast, although it is more accurate to use the term “mediacasts”. 
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3.5.2.4 Mashups. 
A mashup or remix is an application that enables you to view the content from other 
sources on a particular Web page as if it were self-contained. In order to do this, it uses 
Internet as the main source by linking the mashups. The application is implemented by 
incorporating a code or API, which is provided by the company acting as a content 
provider. These APIs are usually simple, which makes it easy to design mashups 
(Feiler, 2008). 
Mashups are very typical formats of Web 2.0 because they are an example of 
collaboration, giving importance to the content and creative role of the users. Its 
business use as marketing 2.0 format is wide. Its main use is to promote the value of 
corporate windows by means of tactics of related content. Small companies may show 
their promotional videos on YouTube and images of their products on “Flickr”11 and by 
using mashups they can include them in their Web sites looking as if they were on the 
same page. 
The appearance of Google Maps and Google Earth in the year 2005 marked an 
important milestone for its spectacular use of maps as mashups, which are currently 
widely used as marketing advertising formats 2.0. 
3.5.2.5. Google Maps and Earth as advertising formats. 
Google Maps and Earth are an interesting service that shows cities of the world in maps 
or from satellite view in great detail. Both products are a powerful marketing 
advertising 2.0 formats from two different perspectives:  
 As a mashup which is used by companies to show their location and how to 
reach them. 
 As an advertising medium, where you insert the location of companies and 
advertising from Google Adwords. 
                                                           
11 Flickr is an image hosting and video hosting website, web services suite, and online community 
created by Ludicorp and later acquired by Yahoo!. In addition to being a popular website for users to 
share and embed personal photographs, the service is widely used by bloggers to host images that they 
embed in blogs and social media 
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As an advertising medium by Google Maps you can register your company free of 
charge in any directory named “Local Business Center12”, so when a potential 
customer is looking for local information in Google Maps he can see the companies 
involved in his search. The results also show a place of sponsored links where Adwords 
ads are shown.  
 
Figure. 3.5.3 Google Maps model. 
3.5.2.6. Blog. 
A blog (Orihuela, 2006) is a regularly updated Web site that gathers chronological 
information by one or more authors, where they decide what to publish. The articles are 
indexed on the main page and other users can provide feedback to them.   
There are several types of blogs: “Text-Blogs”, “Microblog” and “Video-blog”. 
The use of corporate blogs as marketing 2.0 format is wide. “Video-blogs” can be 
particularly useful for companies as a way to promote products, services and corporate 
activities. “Micro-blogging” can be used as electronic boards to inform customers of 
news and last minute promotions. 
 
                                                           
12 http://maps.google.es/  Your company in Google Maps. 
  56 
3. THE GENERAL CONTEX OF RESEARCH. 
 
 
 
 
 
 
 
              Figure. 3.5.4  Blog model. 
3.5.2.7 Interacctive collective elaboration Pages (Wiki). 
A “Wiki” is software based on Web technologies that enables visitors to their pages to 
change the content through the online edition of the pages on a standard browser. This 
makes “Wiki” interactive, simple, easy to use and very effective for the collaborative 
development of a written text with hypertext links on Web pages (Ebersbach, Glaser 
and Heigl, 2006, p.10.). Is it used as a format that provides value to corporate windows. 
3.5.2.8 Microsites. 
They are also known as “minisite” or “weblet” which refers to an individual Webpage 
or a group of pages that make a wider use of a Web site. Among the microsites we can 
point out two different types: microsites as reduced extent Webs and microsites as 
reduced size Webs.  
3.5.2.8.1 Microsites as reduced extent Webs.  
They consist of a Web site of a reduced number of pages. It is a format, which is often 
used as a marketing tool for the presentation of products or services (Burgos and De-
Leon, 2001, P159). In fact, it is a technological update of the printed catalogues of 
products or services through the use of Web technologies. Each microsite usually has its 
own (URL) address and it can be located in an Internet Service Provider (Internet 
Services Provider ISP). They use an elegant design and impressive Rich Media images 
and are equipped with interactivity. 
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3.5.2.8.2 Microsites as reduced size Webs.  
They are Web sites that are displayed in a small window whose size cannot be 
increased. The result is a small Web site, which has the same interactivity features as a 
standard larger Web site. This type of microsite can be incorporated in other formats 
both integrated and floating. They are also called “Gadget”. They are XML files, which 
are externally located on a public server. The gadgets are like miniature Web pages or 
microsite Webs. They offer the same services as a Web page. 
3.5.2.9 Google Gadget. 
It is related to reduced size microsites. In the late 2007, Google launched a new tool to 
create this type of interactive ad format. Google Gadget allows advertising agencies or 
companies that have sufficient technical knowledge to develop these new advertising 
products through a Google Gadget Editor. That is, Google offers an online tool to 
develop the ads in these new formats with great impact. Gadget ads are managed 
through conventional AdWord accounts. The price is fixed using the usual AdWords 
techniques of cost-per-click (CPC) or cost per thousand impressions (CPM). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure. 3.5.5 Gadget model. 
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3.5.2.10 Windows Gadget (Widget). 
This is a small program or application running in a window using the name of widget. 
The aim of the simplest widget is to carry out simple or routine tasks, which adopts a 
new visual presentation. However, it is possible to implement more complex widgets to 
do anything that the programmer can imagine, even interact with services and 
information distributed on the Internet.  
An immediate application of marketing widgets would be to act as an attractive option 
to the users, that’s to say, in a similar way to the physical demands delivered to the 
customers. It is possible to implement personalised widgets with the image of the 
company, which allows us to download the digital demand from their corporate 
windows. 
 
Figure. 3.5.3 Google Wiget. 
3.5.2.11 The video game as an ad format. 
When a company develops a video game, which is associated with your brand, we can 
speak of Advergaming. By Advergaming, the game is not a medium to advertise 
formats (this is a case of in-gaming advertising, which is typical of the online 
multiplayer) but it is, in itself, an advertising format. This ad format is very effective to 
build and strengthen a brand (branding). The game is associated with the brand through 
the identified elements. 
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Capítulo 4 
DISEÑO DEL ESTUDIO EMPÍRICO 
4.1 Selección de la muestra. 
Las unidades muéstrales de esta investigación fueron las empresas constructoras 
españolas que emergen en Internet. Para la selección de la muestra se han consultado en 
primer lugar, “rankings” empresariales, tanto a nivel internacional como nacional, como 
son los informes anuales elaborados por la firma ENR, Forbes, Public Works 
Financing (PWF), etc. Se han cogido muestras de estos informes anuales para que el 
estudio sea más representativo, ya que, si son las empresas con más ventas, es decir, con 
obras realizadas, será porque muchas personas, empresas o administraciones contratan 
sus servicios. 
Estos informes están realizados según las ventas de las empresas. Las empresas que 
encabezan las listas de estos informes son: FCC Cinstrucción S.A., FERROVIAL 
Agroman S.A., Acciona Infraestructoras S.A., Corsan Corviam Construcción S.A., 
Aldesa Construcciones S.A., Urbaser S.A., Construcciones Sanchez-Dominguez Sando 
S.A., Instalaciones Inabensa S.A., Copcisa S.A., Bruesa Construcción S.A., Assignia 
Infraestucturas, S.A., Constructora San Jose S.A., Dragados S.A., Obrascon Huarte 
Lain S.A. y SACYR S.A. 
En segundo lugar, se han consultado diferentes buscadores y directorios de empresas 
constructoras españolas, ya que el uso de Internet se ha convertido, cada vez para más 
ciudadanos y profesionales, en algo indispensable, especialmente a la hora de localizar 
nuevos productos y servicios. La mayoría de estos usuarios, clientes potenciales de las 
empresas con presencia en Internet, utilizan los buscadores como parte de su proceso de 
selección de productos y de toma de decisión de compra. Se ha empleado tanto el 
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buscador Google13, que da acceso a las Webs directamente, como Páginas amarillas14, 
un directorio muy completo que permite el acceso a todos los datos de las empresas. A 
partir de estos, se han ido escogiendo muestras aleatoriamente.  
Se han realizado unas conjeturas del comportamiento de los consumidores,  intentando 
ponerse en el lugar del cliente a la hora de seleccionar la empresa, basándose en que 
según el último informe de consumo de Internet en España de  IAB (MCDC, Marketers 
& Consumers Digital & Connected), los españoles señalan que los usos que dan a su 
conexión a Internet en primer lugar es buscar información de productores, servicios, 
marcas, compañías y tiendas. 
A continuación se adjuntas las empresas que se han analizado, su localización y sus 
Webs. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
13 Google Inc. es la empresa propietaria de la marca Google, cuyo principal producto es el motor de 
búsqueda del mismo nombre. Dicho motor es resultado de la tesis doctoral de Larry Page y Sergey Brin 
(dos estudiantes de doctorado en Ciencias de la Computación de la Universidad de Stanford) para mejorar 
las búsquedas en Internet. Segun las estadíticas de Web StatCounter la clasificación de diferentes 
buscadores en febrero 2011 Google es el más usado con un 84,77%.   www.google.es 
14 Páginas amarillas. En España se denomina Páginas Amarillas, en la que se publican los números 
comerciales segmentados por sectores de actividad y es distribuida por Yell Publicidad, S. A. (hasta 2006 
lo hacía Telefónica Publicidad e Información, S. A.). En España uno de los más utilizados son las Páginas 
Amarillas o Yellowpages en la que se clasifican las firmas por zona geográfica. El directorio tiene su 
versión en línea PaginasAmarillas.es. 
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Nombre empresa Dirección Sitio Web 
A Y S RUIZ MUÑOZ 
S.L. 
CONSTRUCCIONES 
Calle de Espronceda, 16 ,  
CAMPANARIO 
(BADAJOZ) 
www.aysruiz.com 
A.B.C. 
CONSTRUCCIONES 
Y SERVICIOS SIGLO 
XXI S.L.U 
Calle Florida, 6 - 
Entreplanta ,  SAN 
VICENTE DE 
BARAKALDO  
www.abcconstrucciones.net 
ACCIONA S.A Varias localizaciones. www.acciona-infraestructuras.es 
AGLOMANCHA 
EMPRESA 
CONSTRUCTORA S.A 
Av. Alfonso X el Sabio 1, 
1c CIUDAD REAL www.aglomancha.com 
ALDAN S.L Pza. de Manolete 5 Bajo. A. (MADRID) www.aldan.es 
ALDESA 
CONSTRUCCIONES 
S.A 
C/ Bahia de Pollensa,13 
(MADRID) www.aldesa.es 
ARFICOM S.L. 
Calle Físicas, 68 (Pol. Ind. 
Urtinsa II), ALCORCON 
(MADRID) 
www.arficom.com 
ASPICA S.A C/Santiago, 20 1º (VALLADOLID) www.aspica.es 
ASSIGNIA 
INFRAESTRUCTURA
S. S.A 
C/ La Coruña 29 
(MADRID) www.assignia.com 
BELCÓN OBRAS Y 
SERVICIOS S.L. 
Avenida V Centenario, s/n 
- Edif. Descubridores - 
Local 4  
www.belconobras.com 
BOJUNA S.L 
Calle Oller, 11 - Naves 13 
y 14, Parque Empresarial 
Táctica  
www.bojunasl.com 
BRAGOCA S.L. Calle Mayor Principal, 10 ,  PALENCIA www.bragoca.com 
BRUESA 
CONSTRUCCIÓN S.A 
Av. Tolosa, 11 4º (SAN 
SEBASTIÁN) www.bruesa.com 
CEYLA 
CONSTRUCCIONES 
S.L. 
Calle Miguel de Cervantes, 
42 ,  SEVILLA www.ceylaconstrucciones.com 
CHM S.A 
C/Jean Claide Combaldieu, 
s/n Pda Agua Amarga 
(ALICANTE) 
www.chm.es 
CIMAR OBRAS Y 
CIMENTACIONES 
ESPECIALES S.L 
C/San Francisco Javier 5 
3ºizq HUARTE www.cimarsl.es 
COASA S.A Calle Mexic, 29 - 31 , REUS (TARRAGONA) www.coasa.org 
COMAS S.A Fra Gaietà de Mallorca, 10 Lloseta (I. Balears) www.comassa.com 
CONDE 
CONSTRCCIONES, 
S.A 
Camiño dos Carreiros, 23  
SARDOMA-LAXE 
(VIGO) 
www.construccionesconde.com/ 
CONDEGA S.L Calle Brasil, 10 - bajo ,  A CORUÑA www.condega.com 
CONSTRUCCIONES 
A. CASADO S.A. 
Carretera de Medellín, km 
2 , CACERES www.acasado.es 
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CONSTRUCCIONES 
ÁLAMOS S.A 
C/ General Zuvillaga 6 
OVIEDO (ASTURIAS) www.alamos.es 
CONSTRUCCIONES 
AROCAN S.L 
Avenida Juan Carlos I, 85 - 
entlo. ,  CIEZA (MURCIA) www.construccionesarocan.es 
CONSTRUCCIONES 
ARRUTI S.A 
Plaza Rubén Darío s/nº 
SANTANDER 
(CANTABRIA) 
www.arrutiedificacion.com 
CONSTRUCCIONES 
CRL S.L 
Carrer Medes, 4 - 6 , 
,BARCELONA www.construcrl.es 
CONSTRUCCIONES 
EDER S.A 
Calle Aritz Bidea, 101 , 
,MUNGIA (VIZCAYA)  www.eder-sa.es 
CONSTRUCCIONES 
EIVISSA BLAUVERD 
S.L 
Calle Sol, 7 - Bajo B , 
SANTA EULARIA DES 
RIU (EIVISSA) (ILLES 
BALEARS)  
www.eblauverd.com 
CONSTRUCCIONES 
F. DAMASO S.L 
Carretera Valle de Bedavo, 
s/n ,  EL ENTREGO , SAN 
MARTIN DEL REY 
AURELIO (ASTURIAS) 
NO WEB 
CONSTRUCCIONES 
FERCAR S.L 
Calle Canteros, 1 ,  EL 
HOYO DE PINARES 
(AVILA) 
www.fercarconstrucciones.es 
CONSTRUCCIONES 
GAINZA S.L 
Calle Merkatondoa, 4 - 2º 
dcha. ,  
ESTELLA/LIZARRA , 
ESTELLA (NAVARRA) 
NO WEB 
CONSTRUCCIONES 
GALDIANO S.A 
P Errotaburu, 1-3 
DONOSTIA www.galdiano.com 
CONSTRUCCIONES 
GOIKETXE S.L 
Calle Carlos Gangoiti, 4 - 
1.º - D ,  GERNIKA-
LUMO , 
 www.goiketxe.es 
CONSTRUCCIONES 
HEDIMAR S.L  
Calle Rafael Alberti ,  
ALMUÑECAR (GRANAD
A)  
www.construccioneshedimar.es 
CONSTRUCCIONES 
JOSÉ CUTILLAS S.L 
Calle Nuevos Accesos, s/n , 
,LORQUI (MURCIA) NO WEB 
CONSTRUCCIONES 
LLABRÉS FELIU S.L 
Calle Socias, 9 ,  PALMA 
(MALLORCA) (ILLES 
BALEARS) 
www.llabresfeliu.com 
CONSTRUCCIONES 
LOMONGO S.L.U 
Pol. Ind. Campollano; 
Avda. 1ª, 38  
(ALBACETE) 
www.construccioneslomongo.es 
CONSTRUCCIONES 
MANUEL DE 
AGUEDA E HIJOS, 
S.L 
C/ San Roque, 16 
ARGECILLA 
(GUADALAJARA) 
www.magueda.com 
CONSTRUCCIONES 
MARTÍN & NICOLAU 
S.L 
BAJA , ARANGUREN 
(NAVARRA) www.construccionesmyn.com 
CONSTRUCCIONES 
MONTOIA S.L 
Calle Felipe Gorriti, 39 ,  
PAMPLONA/IRUÑA  
www.construccionesmontoia.co
m 
 
CONSTRUCCIONES 
OTEGI GAZTAÑAGA 
SL 
Astigarraga bidea, 2 Mamut 
eraikina 4º 4ª 
(OIARTZUN) 
www.otegigaztanaga.com 
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CONSTRUCCIONES 
OTER S.L 
 
 
c/Lanjaron 24 1 D, 
Polígono Idustrial Juncaril 
(PELIGRO GRANADA) 
www.construccionesotero.com 
CONSTRUCCIONES 
PÉREZ DE SAN 
ROMÁN S.A. 
Calle Vitoriabidea, 3 - Bajo 
,  VITORIA-GASTEIZ , 
VITORIA (ALAVA) 
www.perezsanroman.com 
CONSTRUCCIONES 
PUCHET S.L 
Calle Puchet, 6 , 
PEGUERA (CALVIA) , 
CALVIA 
www.puchet.com 
CONSTRUCCIONES 
RIOL S.L 
Calle Kandelazubieta, 37 , 
ELEXALDE , LEIOA 
(VIZCAYA) 
www.construccionesriol.com 
CONSTRUCCIONES 
RODHIJO S.L.  
Camino Cementerio, s/n , 
EL ALQUIAN , 
ALMERIA  
www.construccionesrodhijo.com 
CONSTRUCCIONES 
SACOVI S.L. 
Calle Q, 16 (Pol. Ind. 
Mutilva Baja) , MUTILVA 
BAJA , 
www.sacovi.es 
CONSTRUCCIONES 
SANCHEZ 
DOMÍNGUEZ 
SANDO S.A 
Av. Ortega y Gasset 112 
(MALAGA) www.sando.net 
CONSTRUCCIONES 
SEBASTIÁN 
FERNÁNDEZ S.L. 
Calle Canovas del Castillo, 
22 , UTRERA (SEVILLA) NO WEB 
CONSTRUCCIONES 
TELLECHEA, S.A 
c/ Serafín Olave, 23 bajo 
(trasera) PAMPLONA 
(NAVARRA) 
www.construccionestellechea.co
m 
CONSTRUCCIONES 
VIDALCA S.L  
Lugar Felguera, 2 ,  
FELGUERA (RIOSA) , 
RIOSA (ASTURIAS) 
www.viralca.es  
CONSTRUCCIONES 
Y OBRAS 
MONTERRUBIO S.L 
Calle Gran Vía, 54 ,  
SALAMANCA 
www.construccionesyobrasmont
errubio.es 
CONSTRUCCIONES 
Y REFORMAS 
CARRIÓN S.L 
Calle de las Casillas, 8 ,  
REBOLLEDO 
(ALICANTE/ALACANT)  
www.reformascarrion.com 
CONSTRUCTORA 
CALAF S.A 
Carretera de Manresa, 50-
60 CALAF www.constructoracalaf.com 
CONSTRUCTORA 
CALAGON S.L 
c/ Balmes 54 Pral 1ª 
(BARCELONA) www.calagon.es/ 
CONSTRUCTORA 
CEPEDANA S.L 
Plaza de Santocildes, 17 
ASTORGA (LEÓN) www.cepedana.com 
CONSTRUCTORA 
CUCONS GRUPO 
CAÑAS S.L 
C/Florida 6-8, LA 
LLAGOSTA 
(BARCELONA) 
www.cycons.com/ca/ 
CONSTRUCTORA 
PEDRALBES S.A 
Av. Dels Vents 9-13 
BADALONA 
(BARCELONA) 
www.pedralbes.net 
CONSTRUCTORA 
REGIONAL 
BURGALESA S.A 
Avenida Reyes Católicos, 
40 , ,BURGOS NO WEB 
CONSTRUCTORA 
SAN JOSE S.A 
Ronda de Poniente, 11 
(LOGROÑO) www.constructorasanjose.com 
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CONSTRUGLOBAL Calle Conde Lisea, 9 - bajo , SAN JAVIER (MURCIA) www.construglobal.com 
CONTRATAS Y 
OBRAS EMPRESA 
CONSTRUCCIÓN S.A 
 Varias localizaciones. www.contratasyobras.com 
COPCISA S.A  Varias localizaciones. www.copcisa.com/ 
CYCASA CANTERAS 
Y 
CONSTRUCCIONES, 
S.A 
Plaza Pio Baroja, 3 bajo 
(BILBAO) www.cycasa.com/ 
DELVIAN 
CONSTRUCCIONE 
S.L 
Calle Juan Bautista 
Escudero, 262 (Pol. Las 
Quemadas) ,  CORDOBA 
NO WEB 
DETECSA S.A 
Calle Marie Curie, 5 - 2ª 
Planta , RIVAS-
VACIAMADRID  
www.detecsa.es 
DIÁMETRO S.L 
Calle E , 1 - planta baja of. 
C y D (pol. ind. Mutilva 
Baja) ,  MUTILVA 
www.sicdiametro.com 
EBRO RIOJA S.L.  
Calle Camino de Las 
Bodegas, 1 - BJ , 
ALBERITE (LA RIOJA)  
www.ebrorioja.com  
 
ESDEHOR, SL 
 
Pol. Ind. Asipo Calle D, 
Parc. 85 Nave 3 
LLANERA (ATURIAS) 
www.esdehor.com 
EXCAVACIONES 
SAIZ S.A. 
Barrio de Castañares, s/n , 
,BURGOS NO WEB 
FCC 
CONSTRUCCIÓN, 
S.A 
 Varias localizaciones. www.fcc.es 
FDEZ. ROSILLO Y 
CÍA S.A 
Calle Castelar, 31 - 2º I ,  
SANTANDER 
(CANTABRIA) 
www.fdezrosillo.es 
FEMOSA S.A 
Calle Velluters, 31 (1º - 1º) 
,  PALMA (MALLORCA) 
(ILLES BALEARS) 
www.femosa.es 
FERROVIAL 
AGROMAN S.A  Varias localizaciones. www.ferrovial.com/es 
FRANCISCO 
GALLEGO S.L 
Carrer Gran Vía, 4 - Bajos ,  
SOLLER (MALLORCA) 
(ILLES BALEARS) 
www.construccionesfg.com 
GAUDENCIO REY 
CONSTRUCCIONES 
S.L 
Av. Pedernales 48 - 50 
Nave 5 (BURGOS) www.construccionesrey.com 
 
GIL BUSQUETS S.L. 
 
Riera Nofre, 36 ,  SANT 
JOAN DESPI 
(BARCELONA) 
www.gilbusquets.com 
GM EMPRESA 
CONSTRUCTORA S.A 
Calle O'Donnell, 4 - Of. 2 
(Torre de Valencia) , 
MADRID 
www.gmec.es 
GODOY GRUPO S.L. 
Calle Caballero de las 
Doncellas, 2 - 1.º (El Palo) , 
MALAGA 
www.godoynet.com 
GRUPO ALMIR 
PROYEC. Y CONST. 
INTEGRALES S.L 
Calle Campo de San Antón, 
13 ,  CORDOBA www.grupoalmir.com 
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GRUPO BJ S.L Calle Navarro Reverter, 6 - 6ª , VALENCIA www.grupobj.es 
GRUPO COMSA 
EMTE S.L  Varias localizaciones. www.comsaemte.com 
GRUPO GARCIA DE 
CELIS S.L 
Calle Ordoño II, 9 - 1º B, 
LEON www.garciadecelis.com 
GRUPO ONIX S.A Ctra. A-62 km 99,8 DUEÑAS (PALENCIA) 
www.construccion.grupoonix.co
m 
GRUPO SALMERÓN 
S.L 
Calle Los Morenos, 20, LA 
HUERTEZUELA , www.gruposalmeron.es 
GRUPO TAU ICESA 
S.L 
C/ De la Riba, 36 
ESPLUGUES DE 
LLOBREGAT 
(BARCELONA) 
www.tauicesa.com 
GUILLÉN EMPRESA 
CONSTRUCTORA S.L 
Ciudad del Transporte de 
Pamplona Plaza de Europa, 
11 bajo - Of. 2 Imárcoain 
(Navarra) 
www.guillenconstructora.com 
INDECO OBRAS & 
INFRAESTRUCTURA
S S.L 
Calle de Martínez Marina, 
7 - 1º - C , OVIEDO 
(ASTURIAS) 
www.indecoinfraestructuras.es 
INMOTEC S.L Plaza Conde Luna, 9 - Local ,  LEON www.constructorainmotec.es 
ISOLUX CORSÁN S.A C/Caballero Andante, 8 (MADRID) www.isolux.es 
JOPISA 
CONSTRUCCIONES 
S.A 
Calle Loudún, 4 - Bajo ,  
BURGOS www.jopisa.es 
LOIRA 
CONSTRUCCIONES 
S.L 
Calle Dos de Mayo, 83 , 
ELDA (ALICANTE) www.loiraconstrucciones.com 
MCO - 
MALLORQUINA DE 
CONSTRUCCIONES 
Y OBRAS 
Calle de Ramón Berenguer 
III, 1 - Bajos , PALMA 
(MALLORCA) (ILLES 
BALEARS) 
NO WEB 
NORTEMAR 
EMPRESA 
CONSTRUCTORA 
S.L. 
Lugar Carballoso, 16 - bajo 
,  CARBALLOSO 
,MEAÑO 
(PONTEVEDRA) 
NO WEB 
OBRAS PEMAR S.L C/Sauce, 1 TARANCÓN (CUENCA) www.obraspemar.es 
OBRES COMAS 
BELTRÁN S.L 
Calle San Rafael, 122 ,  
PALMA (MALLORCA) 
(ILLES BALEARS) 
www.obresocb.com 
OCRE S.L Av, Eusebio Sempere, 22 Entlo. (ALICANTE) www.ocresl.com 
OHL (OBRASCON 
HUARTE LAIN S.A)  Varias localizaciones. www.ohl.es 
OLLOQUIEGUI S.A 
Calle T, 28 (Polígono 
Noain - Esquiroz) ,  
ESQUIROZ  
www.olloquiegui.net 
OTAAI S.A 
Carrer del Cardenal Reig, 
20 - entl. 1ª , 
BARCELONA 
www.otaai.net 
PAMER LITORAL S.L Carrer de Bartrina, 9 - Local , BARCELONA www.pamerlitoral.com 
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PICAZO NAVARRO 
S.A. 
Calle  Julio Larrañaga, 
5 (CUENCA) www.picazonavarro.com 
 
RC OBRAS S.A.  
 
Avenida Virgen de 
Guadalupe, 35 A - 5º - L. 2 
, CACERES  
www.rcobras.es 
REHABILITACIONE
S BASKOLAN S.L 
Calle Idorsolo, 5 - bajo 
(Pol. Ind. Txosna, 2) , 
ARTEAGA , 
www.baskolan.com 
REHABILITACIONE
S, REFORMAS Y 
CONSTRUCCIONES 
JUMI  
Calle San Ignacio, 32 - 
Bajo ,  AGOST 
(ALICANTE) 
www.reformasyconstruccionesju
mi.com 
RESAI S.L Calle Jacinto Calvo, 4 (Esq. C/ Galicia) ,  LUGO www.resai.es 
RIVERVIAL S.L 
Calle Armengual de La 
Mota , 21 - 1º D , 
MALAGA 
www.rivervial.es 
ROYMED 21 S.L 
Calle Bola Dorada, 22 - 
Bajo B ,  AGUADULCE , 
ROQUETAS DE MAR 
(ALMERIA) 
NO WEB 
S.A DE OBRAS Y 
SERVICIOS COPASA  Varias localizaciones. 
http://www.copasa.es/webcopas
a/hom/index.aspx 
SACYR 
VALLEHERMOSO 
S.A 
Paseo de la Castellana 83-
85 (MADRID) www.gruposyv.com/ 
SANTOS 
CONSTRCCIONES 
S.A 
Plaza del Poniente 2, izq 
(VALLADOLID) 
http://www.construccionessantos
.es/ 
SECONSA OBRAS Y 
CONSTRUCCIONES, 
S.A. 
C/Corazón de María, 7 bis 
(MADRID) http://www.seconsa.es/ 
SEIS SOLUCIONES 
DE EDIFICACIÓN 
INTEGRALES Y 
SOSTENIBLES  
Avenida Baix Llobregat, 1 
- 2ºB - (pol. Mas Blau II) , 
EL PRAT DE 
LLOBREGAT (BARCELO
NA) 
http://www.seis6.com/ 
SELPRATS S.L 
Av. Puig i Ferrater, 16 La 
selva del Camp 
(TARRAGONA) 
http://www.selprats.com/ 
SERVIGESTIÓN 
PÉREZ LLANOS S.L. 
Avenida del Suero de 
Quiñones, 7 - Principal 
izquierda ,  LEON 
www.grupoperezllanos.com 
TELECOTRANS 
CONSTRUCCIONES 
INTEGRALES S.L. 
Pol. Ind. El Prado Calle 
Pamplona,parc. A1 y A2 
MERIDA (BADAJOZ) 
www.telecotransconstrucciones.
es 
TERRA I MAR S.L 
Calle de Juan Ramón 
Jiménez, 26 - Bajo ,  
VALENCIA 
www.terraimar.es 
VENGO 
CONSTRUCCIONES 
E INTERIORISMO 
Polígono Riu Clar - Parc. 
49 - 50 (Nave 32, nº 17) ,  
ELS MONTGONS 
www.vengotarragona.es 
VIAS Y 
CONSTRUCCIONES, 
S.A 
Orense, 11 (MADRID) 
 
www.vias.es 
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VISANCA 
CONSTRUCCIONES 
S.L 
Calle M, 14 (Pol. 
Agustinos) ,  ORCOYEN 
(OLZA) , CENDEA DE 
www.construcciones-
visanca.com 
ZARZUELA S.A Avenida Ramón Pradera, 14 ,  VALLADOLID www.zarzuelasa.com 
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4.2 Criterios de análisis. 
A la hora de la elección de los criterios de análisis de las páginas Webs de las 
constructoras españolas, en primer lugar se ha realizado el análisis del nivel de las 
páginas Web, ya que, nos permite tener una visión global de la Web que facilitará su 
posterior análisis en profundidad. 
Una vez definido el nivel del sitio Web se ha pasado al análisis de los distintos tipos de 
estrategias para captar visitantes y convertirlos en clientes, mediante el estudio de las 
diferentes herramientas de promoción de los contenidos de prevención de riesgos 
laborales de la Web. En función del objetivo que cumple cada estrategia en relación con 
el cliente, se han agrupado básicamente en cuatro fases: estrategias para atraer visitas, 
estrategias para convertir visitas en clientes, estrategias para fidelizar clientes y 
estrategias para convertir clientes en prescriptores; todos estas estrategias orientadas a la 
exposición de contenidos en materia de prevención de riesgos laborales. 
Mediante el análisis de las diferentes estrategias se ha podido determinar, siempre 
haciendo conjeturas, que estrategias son las mas usadas por las empresas constructoras 
españolas. Finalmente, se ha realizado una comparación del uso de la prevención de 
riesgos laborales con carácter estratégico con otras materia como son el medio ambiente 
y la calidad, pudiendo ver las prioridades de las empresas constructoras españolas en 
cuanto a estrategias de promoción. 
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4.2.1 Análisis del nivel Web. 
En primer lugar, es importante conocer el nivel Web de las empresas constructoras, ya 
que luego permitirá realizar diferentes comparativas. Debido a la novedad del medio, 
pocas empresas tienen una estrategia claramente definida para su sitio Web, 
desarrollada muchas veces de manera aleatoria. Por lo contrario, hay una manera lógica 
en la que las facilidades ofrecidas por un sitio Web pueden ser desarrolladas 
gradualmente. 
Muchas empresas han seguido una progresión natural en el desarrollo de sus sitios Web 
como soporte de sus actividades de marketing. Por lo que, se pueden identificar los 
siguientes niveles según el desarrollo sus Webs: 
 Nivel 0. Ningún sitio Web. 
 Nivel 1. La empresa pone una entrada, con su dirección, teléfono de contacto o 
servicios que ofrece; es un sitio Web con directorios de empresas organizadas 
según el tipo de producto o servicio, como puede ser Páginas Amarillas. No hay 
sitio en este nivel. 
 Nivel 2. Simple página Web estática que contiene la información básica de la 
empresa y la información sobre el producto. 
 Nivel 3. Simple página Web interactiva donde los usuarios pueden buscar en el 
sitio información sobre servicios, presupuestos, obras realizadas, equipo de 
trabajo, etc. Este nivel incluye las  consultas por correo electrónico, que serán 
las que diferenciarán el nivel 3 del nivel 2. 
 Nivel 4. Sitio interactivo que incluye las transacciones con los usuarios. Las 
funciones ofrecidas pueden variar según la compañía. En este nivel se ha 
valorado la posesión de Intranet, ya que, ofrece a los clientes una interactividad 
mayor con la empresa constructora y permite tener un mayor conocimiento del 
estado de las obras. Otras funciones pueden incluir un servicio de asistencia al 
cliente de servicios interactivos que están integradas en los objetivos de 
marketing directo. 
 Nivel 5. Sitio completamente interactivo que proporciona marketing de 
relaciones con los clientes individuales y facilita toda la gama de funciones de 
marketing. Además de la posesión de Intranet, se han valorado las diferentes 
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herramientas de marketing utilizadas en estrategias para fidelizar clientes como 
pueden ser los Gadgets. 
Cabe destacar, que los niveles de sofisticación de un sitio Web son arbitrarios y pueden 
variar según los diferentes autores. Diferentes comentaristas en los Estados Unidos, por 
ejemplo en la revista Wired, hablan de tres generaciones Webs. La primera generación, 
páginas Webs estáticas usadas para la comunicación; la segunda generación, Webs 
interactivas simples con disponibilidad del producto y consulta de precios. El modelo de 
comunicación sigue siendo de una a muchos, ya que la empresa no recoge toda la 
información del cliente; y tercera generación, Webs completamente interactivas, sitios 
dinámicos con facilidad de personalización. 
En este estudio se ha escogido el análisis de los cinco niveles según el desarrollo de sus 
Webs, ya que al fin y al cabo, partiendo de las tres generaciones se proponen más 
niveles segmentando más cada generación. 
El desarrollo de las páginas Web o nivel de la Web de las empresas, es un dato 
importante, ya que permite saber qué estrategias está usando la empresa y a quién van 
dirigidas: futuros clientes, clientes potenciales, etc. Además, determina el grado de 
implicación de la empresa con Internet: si únicamente expone en sus Webs los servicios 
como si de un catálogo se tratase, o va más allá, creando una interactividad con el 
visitante mediante el e-mail o con el cliente con el e-mails e intranets, donde el cliente 
tiene su clave de acceso que le permite tener acceso directo a la información de la obra, 
servicios contratados, etc. 
4.2.2 Estrategias del Internet marketing. 
En el segundo apartado se hace un análisis de las cuatro fases del Internet marketing: 
estrategias para atraer visitas, estrategias para convertir clientes en visitas, estrategias 
para fidelizar clientes y estrategias para convertir clientes en prescriptores; todas ellas 
orientadas a la aparición en sus Webs de contenidos de prevención de riesgos laborales. 
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4.2.2.1 Estrategias para atraer visitas. 
Las estrategias para atraer visitas, son diferentes herramientas que se usan para crear 
tráfico en la Web. En la práctica estas herramientas se colocan en otras Webs de mucho 
tráfico con la finalidad de que llame la atención del navegante y haga “clic” sobre estos 
dando acceso a la página Web. En este estudio, al querer orientar estas estrategias a la 
prevención de los riesgos laborales en las Webs, se ha realizado el análisis dentro de la 
misma página Web de la empresa. De modo que, la página Web de la constructora es 
como si fuera la Web de mucho tráfico y las herramientas como banners, botones, 
enlaces, etc., colocadas en la Web de la constructora, se usan para atraer visitas a los 
contenidos de prevención de riesgos laborales. Es decir, se ha supuesto que son 
estrategias para aumentar el tráfico de los contenidos de prevención de riesgos laborales 
o seguridad y salud. Todas las estrategias para atraer visitas se realizan en la Web de la 
constructora a excepción del posicionamiento natural, enlaces de pago y aparición en 
Google Maps o Earth, que se realizan mediante la búsqueda de contenidos de 
prevención de riesgos laborales o seguridad y salud en buscadores como Google. 
Entre las estrategias para atraer visitas, como se han explicado en el capítulo 3, se han 
analizado las siguientes: 
a. Banners. 
b. Posicionamiento natural en buscadores (SEO). 
c. Enlaces de pago (SEM). 
d. Enlaces de texto.  
e. Botón. 
f. Microsites. 
g. Formatos Rich media.  
h. Google maps o Earth. 
i. Cortinillas. 
j. Layers. 
k. Pop-under. 
l. Pop-up 
m.  Roba-páginas  
n. Rascacielos. 
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4.2.2.1 Conversión del tráfico en clientes: “usabilidad” y diseño. 
Suponiendo que con alguna de las estrategias del punto anterior se logren los objetivos 
de generación de tráfico, la meta siguiente es rentabilizar ese tráfico de los contenidos 
de prevención de riesgos laborales convirtiendo visitas en clientes. En cualquier caso, 
será el momento de valorar la “usabilidad” del sitio Web. Si ya se ha mejorado la forma 
en que los visitantes llegan a la Web, es el momento de ver si éste está en las mejores 
condiciones para cumplir adecuadamente los objetivos que se le hayan planteado. 
En este apartado se han realizado diferentes subgrupos. Se ha analizado la velocidad de 
acceso a la información de prevención de riesgos o seguridad y salud; el rango volumen 
y presentación de material de prevención de riesgos laborales; la gama de herramientas 
para aplicación de las políticas sobre prevención de riesgos laborales; y la gama de 
pruebas aportadas para demostrar cumplimiento Seguridad y Salud. 
4.2.2.1.1 Velocidad de acceso a la información de prevención de riesgos o seguridad y 
salud. 
En el análisis de la velocidad de acceso a los contenidos de prevención de riesgos 
laborales, los criterios escogidos han sido, por un lado el número de “clics” necesarios 
para acceder a los contenidos de esta materia y por otro, el motor de búsqueda de la 
página Web.  
El número de “clics” indica la facilidad de accesibilidad a los contenidos, es decir, una 
página Web que solo necesita un “clic” para llegar a los contenidos de prevención de 
riesgos laborales da más importancia a la prevención que otra que necesita de cinco 
“clics” para acceder a ellos. También, puede darse que se requieran más “clics” debido 
a las dimensiones de la página Web, la Web tiene más contenidos y requiere de una 
segmentación, de la creación de diferentes apartados para facilitar su uso. 
En cuanto al motor de búsqueda, permite la búsqueda con exactitud de la información. 
Por ejemplo, si el cliente está interesado en la materia de prevención de riesgos 
laborales, evita tener que estar buscando dentro de los diferentes apartados de la página 
Web dichos contenidos, no tiene más que introducir las palabras clave en el motor de 
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búsqueda y tendrá acceso directo a los contenidos de prevención. Esta aplicación puede 
ser muy útil en páginas Web de gran tamaño.  
Además, se quiere dar un paso adelante, analizando también los “Key Words” de estos 
motores de búsqueda. Se han escogido una serie de palabras clave relacionadas con la 
prevención, como son las siguientes: “seguridad y salud”, “seguridad”, “salud”, 
“riesgo”, “cero”, “accidente”, “incidente”, “prevención”, “prevención de riesgos”, 
“comité seguridad” y “OHSAS”; y se ha medido su aparición en la Web. 
4.2.2.1.2 Rango de volumen y de presentación de material PRL. 
En el rango de volumen y presentación, se ha analizado la ubicación y volumen de los 
contenidos de prevención de riesgos laborales; la política de prevención de riesgos 
laborales o seguridad y salud presentada en la Web; el número de páginas de esa 
política; si en la Web se permite su descarga y la aparición en la Web de imágenes que 
muestran contenidos de seguridad y salud. 
4.2.2.1.3 Gama de herramientas para la aplicación de las políticas prevención de 
riesgos laborales. 
Tras el análisis de los contenidos, se da paso al análisis de las herramientas utilizadas 
para la aplicación de las políticas de prevención. Entre estas herramientas se han 
analizado los objetivos en materia de prevención de riesgos laborales,  las medidas para 
el cumplimiento de la prevención de riesgos laborales, la información de la aplicación 
de la prevención de riesgos laborales (estableciendo diferentes niveles según la 
información aportada pasando de nivel nulo a muy alto), los indicadores de 
cumplimiento de la prevención de riesgos laborales, la modalidad organizativa 
(analizando si tienen un sistema de gestión propio, ajeno o mancomunado), programas 
utilizados para contenidos de prevención y cumplimiento de algunos de los principios 
de la Ley de Prevención de Riesgos Laborales. 
Dentro de este último punto, se han analizado la evaluación de riesgos, la planificación 
de la prevención y la información y formación de los trabajadores. Se ha realizado este 
análisis ya que el cumplimiento de la ley en materia de prevención puede causar una 
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imagen positiva sobre los clientes, al demostrar un compromiso en el cumplimiento de 
la misma. 
4.2.2.1.4 Gama de pruebas aportadas para demostrar cumplimiento de la prevención 
de riesgos laborales y seguridad y salud. 
El hecho de que las empresas aporten en sus Webs pruebas que demuestren el 
cumplimiento de los objetivos en materia de prevención de riesgos laborales y 
seguridad y salud, da una mayor credibilidad a la empresa. Si no se muestra el 
cumplimiento de estos la información puede perder validez para el cliente. Se han 
analizado la aportación de las siguientes pruebas: auditorias, estadísticas, gráficos y 
certificaciones. Estas últimas, son muy importantes, ya que el hecho de tener un 
certificado como es la OHSAS puede causar una imagen muy positiva de la empresa 
ante el cliente. 
4.2.3 Estrategia para fidelizar clientes. 
Una vez que se consiguen clientes, la principal preocupación es fidelizarlos: lograr que 
una y otra vez, sigan comprando, que participen en un programa de fidelizacón o bien 
que se suscriban a la información que les interesa. En cualquier caso, que ese primer 
vínculo conseguido no se rompa. Algunos de los instrumentos más útiles para fidelizar 
clientes a través de Internet consisten en el correo electrónico permitido, boletines de la 
empresa e intranets. Con esto, ya se sabe qué compró el cliente o qué servicio solicitó, 
qué le interesó, de dónde procedía la visita, cómo lo encontró qué idioma habla, etc. Se 
puede personalizar mucho más el mensaje y adaptar individualmente la oferta para el 
cliente. Por ello, es importante analizar las estrategia utilizadas para fidelizar clientes, 
ya que es mucho más fácil conseguir que un cliente satisfecho vuelva a comprar o 
solicitar el servicio que conseguir un cliente nuevo. 
4.2.4 Estrategia para convertir clientes en prescriptores. 
Por último, una vez que se cuente con una amplia base de clientes satisfechos,  pueden 
ser empleados como los mejores prescriptores del portal Web. Al fin y a cabo, si 
compran una y otra vez, es sencillo que recomienden entre sus contacto la empresa. 
Esto es algo que, si el servicio es suficientemente atractivo, podría ocurrir de forma 
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natural. Pero siempre es mejor que habilite medios para “incentivar” entre sus clientes 
fieles la recomendación a sus allegados. Por lo que, se han analizado los foros, blog de 
prevención y la aparición en redes sociales. 
Muchas empresas se han sumado ya a esta tendencia mediante la creación de redes 
sociales, un tejido dentro del cual los usuarios adquieren un sentido de pertenencia a 
alguna tendencia, tecnología o marca. Los usuarios más expertos pueden actuar como 
líderes de opinión e incluso primera asistencia para los usuarios noveles. 
4.2.5 Comparación con otras materias: Calidad y Medio Ambiente. 
Finalmente, resulta interesante comparar la aparición en el las Webs de contenidos de 
prevención de riesgos laborales y seguridad y salud, con materias como son la calidad y 
el medio ambiente. Ya que, permitirá ver qué grado de importancia le dan a cada una las 
empresas y cual es la materia más atractiva como promoción. 
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4.3 Visitas a las Webs. 
Tras haber establecido los criterios de análisis, se puede dar paso a las visitas de las 
Webs. En primer lugar, se ha realizado una visita rápida de la página para concebir una 
idea global de la misma, su dimensión, contenidos, etc. Tras esta primera visita, se 
realiza otra más exhaustiva examinando todos los contenidos de la Web y rellenando así 
a su vez, según lo expuesto en las Webs, los diferentes apartados de los criterios de 
análisis establecidos.  
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4.4 Uso del Excel. 
A la hora de rellenar el Excel, se han establecido diferentes criterios para facilitar el 
posterior análisis. Se ha colocado cada empresa en una fila, y en las columna los 
diferentes criterios establecidos, segmentados según lo expuesto arriba.  
En casi todos los casos, a excepción de los resultados numéricos, se ha establecido el 1 
para el “sí aparecen los contenidos analizados en la Web de la empresa constructora” y 
el 2 para el “no aparecen los contenidos analizados en la Web”. En el caso de los 
resultados numéricos, es decir, cuando se precisa una cantidad, se han utilizado los 
números con su valor y el 7 para el “no aparecen los contenidos analizados en la Web”, 
ya que, el 2 en estos casos tiene un valor numérico. Esta numeración, también se ha 
usado para identificar los diferentes niveles de las páginas Web, del 1 al 5. Además, al 
analizar los niveles de información de la aplicación de prevención de riesgos laborales, 
se ha establecido el 1 para “nulo”, el 2 para “bajo”, el 3 para el “medio”, el 4 para el 
“alto” y el 5 para el “muy alto”. 
Una vez introducidos todos los resultados el la hoja excel, mediante el uso de diferentes 
filtros se han ido obtenido diferentes resultados, que posteriormente son representados 
en gráficos. En ocasiones, se añaden también tablas para tener un mayor detalle de los 
resultados, que permiten aclarar los resultados. La realización de los gráficos requiere 
saber qué resultados se quieren exponer y qué comparaciones hay que hacer para 
mostrar datos significativos, que posteriormente serán aclarados, analizados y 
debatidos. 
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Capítulo 5 
RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPÍRICO 
A continuación, se da paso a los resultados obtenidos de los criterios de análisis de las 
páginas Web de las constructoras españolas. Los resultados se han organizado siguiendo 
la estructura del ciclo del plan de Internet marketing en diferentes grupos: análisis de los 
contenidos de prevención de riesgos laborales de las páginas Web, estrategias para 
atraer visitas a los contenidos de prevención de riesgos laborales, estrategias para 
convertir visitas en clientes, estrategias para fidelizar clientes, estrategias para convertir 
clientes en prescriptores y comparaciones con otras materias: calidad y medio ambiente. 
5.1 Análisis de los contenidos de las páginas Web. 
En primer lugar, se han analizado los resultados del nivel Web de las empresas 
constructoras españolas analizadas, para posteriormente poder aplicar diferentes filtros 
respecto a los niveles. Se han establecido cinco niveles Web como se ha mencionado en 
el apartado anterior y además se ha añadido la opción “no disponible”, que se da en el 
caso de que la página Web durante el periodo en el que se ha realizado el estudio no 
funcionaba o daba alguna clase de error. Mediante estos resultados se puede conocer la 
implicación que tiene la empresa con la página Web. 
Teniendo en cuenta que todas las empresas constructoras analizadas aparecen en 
Internet es decir, se destaca el nivel o los datos obtenidos son los siguientes: 
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Gráfico 5.1 Nivel Web de las empresas constructoras analizadas. 
 
Como puede observarse en el gráfico 5.1 “Nivel Web de las empresas constructoras 
analizadas” el 72,50% de las empresas constructoras españolas analizadas poseen un 
nivel Web 3, es decir tienen páginas Web donde presentan su empresa, servicios, equipo 
de trabajo u obras realizadas; y mantienen una interactividad con los clientes a través de 
los e-mails. Por otro lado, el 15,83% de las empresas constructoras españolas analizadas 
poseen un nivel Web 4,  ya que, además de la interactividad a través de los e-mails, 
tienen Intranets que permiten a los clientes realizar transacciones con la empresa y un 
mayor conocimiento del estado de sus servicios. Con un grado superior, solo el 0,83% 
de las empresas analizadas poseen el nivel Web 5, con sitios mucho más interactivos 
con diferentes herramientas para los clientes, como puede ser el traductor. En el otro 
extremo, con un 8,33%, las empresas constructoras españolas analizadas que poseen el 
nivel Web 1, es decir, que únicamente exponen su empresa, teléfono de contacto y 
servicios en diferentes directorios de empresas constructoras, como puede ser “páginas 
amarillas”. Cabe destacar, que entre las empresas constructoras analizadas no hay Webs 
de nivel 2, es decir, una vez que tienen página todas tienen un e-mail de contacto 
permitiendo cierta interactividad. Finalmente, el nivel Web 0 queda descartado ya que 
este proyecto analiza únicamente el Internet marketing, es decir, las empresas que 
tienen aparición en Internet. 
A partir de estos niveles Web, se puede observar el comportamiento de las empresas y 
así comprender que estrategias de marketing están desarrollando según el nivel Web. 
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La gran mayoría de las empresas analizadas disponen de páginas Web, a excepción del 
8,33%, que aun así tiene presencia en Internet. Por lo que, se podría decir, que la gran 
mayoría de las empresas utilizan el Internet marketing como estrategia de marketing. En 
mayor o menor grado, se van adaptando a la era en la que están y a las necesidades y 
peticiones del cliente; acercándose cada vez más a la personalización de servicios y 
permitiendo al cliente tener mayor conocimiento del estado de su servicio. Cabe 
destacar, que una vez que la empresa crea una página Web, todas las empresas 
constructoras analizadas aprovechan la herramienta de e-mail que les permite la 
interactividad con el cliente. 
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5.2 Estrategias para atraer visitas 
A la hora de estudiar las estrategias para atraer clientes, se ha analizado dentro de la 
página Web de la empresa las estrategias de marketing usadas para atraer las visitas a 
los contenidos de prevención de riesgos laborales, a excepción del posicionamiento 
natural, pago por clic y aparición en Google mapas o Google Earth mediante la 
búsqueda de contenidos de prevención de riesgos o seguridad y salud, que son 
analizados según su aparición en buscadores. Entre las páginas Webs de las empresas 
constructoras españolas analizadas, se han obtenido los siguientes resultados: 
Gráfico 5.2 (n) Estrategias utilizadas para atraer visitas a los contenidos de prevención 
de riesgos laborales de la Web. 
 
Como se puede apreciar en el gráfico 5.2 “(n) Estrategias utilizadas para atraen visitas 
a los contenidos de prevención de riesgos laborales de la Web” hay dos grupos de 
resultados. Por un lado, con cifras mayores, ordenadas de mayor a menor: enlaces de 
texto que aparece en 47 de las 107 páginas Web, posicionamiento natural en 
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buscadores que aparece en 43 de las 107 páginas, botón que aparece en 39 de las 107 
páginas Web y microsites con aparición en 21 de las 107 páginas Web, que 
normalmente exponiendo las políticas de la empresa. Por otro lado, otro grupo con una 
aparición escasa o nula en las páginas Web ordenado también de mayor a menor: 
formatos rich media con la aparición en 3 de las 107 páginas Web, donde la empresa 
en sus videos incluye la seguridad y salud, hablando de la prevención o presentando 
imágenes positivas respecto a este ámbito; banner, que únicamente una empresa utiliza; 
y finalmente con 0 apariciones en las Web pago por clic, aparición en Google maps o 
Earth mediante la búsqueda de contenidos de prevención de riesgos o seguridad y 
salud; cortinillas, layers, pop-under, pop-up, robapáginas y rascacielos. 
Se podría decir que,  muchas de las estrategias de atracción de visitas no son utilizadas 
en la páginas Web analizadas para atraer a los clientes a los contenidos de prevención 
de riesgos y seguridad y salud en las obras. Quizá, herramientas como cortinillas, 
layers, pop-under, pop-up, robapáginas y rascacielos no son utilizadas ya que son 
estrategias muy agresivas, que en muchas ocasiones pueden ser valoradas 
negativamente por el cliente. Por otro lado, comentar la gran importancia que le dan las 
empresas constructoras españolas a la aparición en buscadores. Se ha analizado más 
profundamente esta herramienta, y los resultados son los siguientes: 
Gráfico 5.3 Posicionamiento natural en buscadores mediante la búsqueda de 
contenidos de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud de la página Web. 
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Como se puede observar, a pesar de ser de las herramientas más usadas para de atraer 
visitas, un 56,76% de las empresas analizadas no tiene una posición natural en los 
buscadores. Por otro lado, un 31,53% de las empresas aparecen en primer lugar y un 
0,90% en segundo lugar, cuando se realiza la búsqueda mediante contenidos de 
prevención de riesgos laborales o seguridad y salud de la empresa. Además, un 5,41% 
aun no estando ni en primer ni segundo lugar, se encuentra entre las dos primeras 
páginas de resultados. Por último, hay que mencionar que un 5,41% aparece en primer 
lugar pero no directamente con su pagina Web, sino, con otra página de directorio de 
empresas en la que aparece la dirección de la página Web de la empresa. 
Hay una gran diferenciación entre posicionamiento natural y el posicionamiento de 
pago por clic. Ninguna de las empresas analizadas tiene posicionamiento de pago por 
clic, las que aparecen en buscadores, como es Google, lo hacen de forma natural. 
Para profundizar más, se ha querido saber el posicionamiento natural en buscadores 
según el nivel Web, haciendo tanto un análisis global como individual de cada nivel 
Web. Según el nivel Web, el posicionamiento natural en buscadores es el siguiente: 
Gráfico 5.4 Posicionamiento natural en buscadores según nivel Web. 
 
Además, se ha realizado un análisis individual de cada nivel Web, estudiando de las 
empresas constructoras de cada nivel el tanto por ciento de páginas Webs aparecen en 
buscadores:  
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Gráfico 5.5 Webs de nivel 3. 
 
En primer lugar, de las páginas Web que tienen un posicionamiento natural en 
buscadores, el 65,12% posee un nivel Web 3. Aun así, cabe destacar que según se puede 
observar en el gráfico 5.5 “Webs de nivel 3”, a pesar de este resultado sea positivo en 
una visión global respecto a otros niveles, solo el 32,18% de la páginas Web de nivel 3 
usan esta estrategia de marketing para atraer visitas contra el 67,82% que no lo 
aprovecha. 
Gráfico 5.6 Webs de nivel 4. 
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En segundo lugar, de las páginas Web que tienen un posicionamiento natural en 
buscadores, según el gráfico 5.4 “Posicionamiento natural en buscadores según nivel 
Web”, el 32,18% posee un nivel Web 4, sin embargo, según el gráfico 5.6 “Webs de 
nivel 4”, el porcentaje de páginas Web de nivel 4 que aparecen con posicionamiento 
natural en buscadores es mayor, ya que, el 73,68% de las páginas Web de nivel 4 
aparecen en posicionamiento natural en buscadores, contra en 26,32% de los que no 
aparecen. Por lo que, aunque el posicionamiento natural sea menor, hay que tener en 
cuenta, que el número de páginas de nivel 4 también es menor y que si se analiza el 
porcentaje a nivel Web 4 sale que el posicionamiento natural en buscadores respecto al 
anterior es mayor. 
Gráfico 5.7 Webs de nivel 5. 
 
 
 
 
 
 
 
En tercer lugar, y con el menor porcentaje de aparición en buscadores el nivel 5, según 
el gráfico 5.4 “Posicionamiento natural en buscadores según nivel Web” con un 2,33%. 
Aun así, si analizamos el grado de aparición en buscadores de las páginas Web de nivel 
5, como se observa en el gráfico 5.7 “Webs de nivel 5” el 100% de las páginas de nivel 
5 tienen un posicionamiento natural en buscadores. 
Por lo que, se puede deducir, que cuanto más nivel Web tiene la empresa constructora 
es más habitual su aparición en buscadores a través de la búsqueda de contenidos de 
prevención de riesgos laborales. 
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5.3 Estrategias para convertir las visitas en clientes 
En este apartado se analiza la “usabilidad” de las páginas Web, ya que, puede ser 
motivo de elección, dada la competencia que hay en el mercado, y más aun, si el cliente 
tiene interés o quiere asegurarse la prevención de riesgos laborales o en la seguridad y 
salud en la obra. Para el análisis de la “usabilidad” de las páginas Web se analiza por 
separado la velocidad de acceso a la información de prevención de riesgos laborales o 
seguridad y salud en las obras, rango volumen y presentación de material de 
prevención de riesgos laborales, gama de herramientas para aplicación de las políticas 
de prevención de riesgos laborales y pruebas aportadas para demostrar el 
cumplimiento de la seguridad y salud. 
5.3.1 Velocidad acceso a la información de prevención de riesgos o seguridad y salud 
en las obras. 
La velocidad de acceso a la información resulta un dato importante ya que puede servir 
como indicador de la prioridad e implicación que la empresa constructora tiene y le da a 
la prevención de riesgos laborales. Dentro de la velocidad de acceso a la información, se 
analiza tanto el número de “clics” necesarios para acceder a los contenidos en materia 
de seguridad y salud y/o prevención de riesgos laborales; y los motores de búsqueda de 
las páginas Webs. 
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Gráfico 5.8.1 (n) “Clics” acceder contenidos de prevención riesgos laborales o de 
seguridad y salud en la obra. 
 
A continuación, se adjunta el siguiente gráfico con los valores para más detalle. 
 Gráfico 5.8.2 (n) “Clics” acceder contenidos de prevención riesgos laborales o de 
seguridad y salud en la obra. 
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Como se observa en los gráficos 8.2.1 y 8.2.2, sólo el 0,93% no necesita ningún clic 
para acceder al contenido. En orden ascendente, el 10,28% solo necesita un solo clic 
para acceder; el 23,36% dos “clics”, el 3,77% tres “clics”, el 0,93% cuatro “clics” y el 
0,93% de 5 “clics”. Hay que tener en cuenta que a la hora del análisis también se han 
tenido en cuanta el clic necesario para pasar a introducción que da paso a la empresa. 
Además, cabe destacar que un 1,87% no tiene acceso directo y es necesario entrar a la 
sección de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud en la obra a través de un 
buscador. Por último, un 57,94% de páginas Web que no tienen en sus Webs contenidos 
en materia de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud. 
El balance, dentro de lo que cabe, es positivo, ya que, significa que más de un 40% de 
las páginas Web de las constructoras españolas analizadas muestran en sus Webs 
contenidos en materia de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud en sus 
obras. 
A la hora del análisis también se han diferenciado las empresas según los servicios que 
ofrece: edificación, obra civil y ambas. Esta división se ha realizado para poder analizar 
si el hecho de que las obras estén destinadas a las administraciones públicas, como es 
por lo general la obra civil, tiene relación con la promoción de la prevención de riesgos 
laborales. Es decir,  si las Webs destinadas a ser vistas por la administración pública 
tienen más contenidos en materia de prevención de riesgos laborales, ya que, puede ser 
que la exigencia de estas sea mayor. 
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 Gráfico 5.9 (n) Contenidos de prevención riesgos laborales o de seguridad y salud en 
la obra según servicios ofrecidos. 
 
Entre las empresas analizadas que tienen páginas Webs, hay únicamente 2 empresas que 
se dedican únicamente a la obra civil y una tiene materia en prevención de riesgos 
laborales y otra no. Aun así, se podría decir que las predicciones hechas anteriormente 
se cumplen, ya que, en las empresas que únicamente se dedican a la edificación tienen 
una tasa más baja de páginas Webs con materia de prevención, 10 de 45 empresas que 
tienen contenidos en materia de prevención de riesgos laborales en sus Webs son 
únicamente de edificación. Por lo contrario, de las empresas que se dedican a ambas 
cosas, tanto edificación como obra civil, el número de empresas que tiene contenidos de 
prevención de riesgos laborales es mayor, 34 de las 45 empresas tienen contenidos de 
prevención. Por lo que, puede ser que las empresas constructoras que realizan entre sus 
servicios obras públicas, tengan más conciencia de la importancia del cumplimiento de 
la prevención de riesgos laborales para su contratación. 
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Gráfico 5.10 Páginas con motor de búsqueda. 
 
Aunque para muchos el motor de búsqueda parezca imprescindible para facilitar la 
búsqueda de contenidos de la página Web, según los resultados expuestos en el gráfico 
5.10 “Páginas con motor de búsqueda”, solo el 24,17% de las páginas Web de las 
constructoras españolas tienen. Frente a un 2,5% que por algún motivo no la tienen 
disponible y un 73,33% que no disponen de moto de búsqueda. 
Las páginas que disponen motor de búsqueda, los “Key Word” seleccionados en el 
criterio de análisis son los siguiente con sus respectivos resultados: 
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Gráfico 5.11 (n) Frecuencia de “Key Word”. 
 
 
 
 
 
 
 
Se puede observar que el más frecuente es “Seguridad” con 1154 resultados, seguido de 
“Seguridad y Salud” con 854 y “Salud” con 737. En un segundo grupo se encuentran 
“Prevención de Riesgos” con 594, “Riesgo” con 552 resultados y “Prevención”.  
Seguidos de muy cerca están “cero” con 403 resultados y OHSAS con 228 resultados. 
Con los resultados más bajos “Accidente” con 96 resultados, “Comité Seguridad” con 
47 resultados e “Incidente” con 33. Cabe destacar la coincidencia de que las palabras 
que pueden resultar negativas para el cliente en materia de seguridad son de las que 
menos resultados se han obtenido. 
Para concretar un poco más estos resultados, se han realizado los “Key Word” a nivel 
de las empresas constructoras analizadas, es decir,  qué frecuencia tiene cada “Key 
Word” en cada página Web. Para un mayor detalle se adjunta también la tabla de 
resultados. 
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Gráfico 5.12 (n) Frecuencia de Key Word según empresa constructora. 
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Gráfico 5.13 (n) Frecuencia de “Key Word” según empresa constructora. 
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CONSTRUCCIONES GALDIANO 11 84 11 0 0 0 0 84 0 1 10 
PICAZO NAVARRO S.A. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
GAUDENCIO REY CONSTRUCCIONES 
S.L 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
RC OBRAS S.A.  0 0 0   0 0 0 0 0 0 0 
 EBRO RIOJA S.L.  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
CONSTRUCCIONES HEDIMAR  0 0 0   0 0 0 0 0 0 0 
OHL (OBRASCON HUARTE LAIN S.A) 99 188 144 90 53 34 11 80 65 39 68 
CONSTRUCCIONES RODHIJO S.L.  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
FCC CONSTRUCCIÓN, S.A 712 587 400 207 99 30 9 208 514 7 136 
GRUPO ALMIR PROYECTOS Y 
CONSTRUCCIONES INTEGRALES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
PAMER LITORAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
CONSTRUCCIONES Y REFORMAS 
CARRIÓN 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
BRAGOCA S.L. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
OTAAI 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 
A Y S RUIZ MUÑOZ S.L. 
CONSTRUCCIONES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
CONSTRUCCIONES Y OBRAS 
MONTERRUBIO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
FERROVIAL AGROMAN 13 223 130 217 119 21 10 78 1 0 4 
ACCIONA 3 31 8 7 99 1 2 2 2 0 0 
Sacyr Vallehermoso 0 2 1 4 0 1 0 0 0 0 0 
ALDESA CONSTRUCCIONES S.A 0 18 6 7 7 3 0 6 0 0 3 
CONSTRUCCIONES SANCHEZ 
DOMÍNGUEZ SANDO S.A 13 13 5 8 15 1 0 10 12 0 1 
CONSTRUCTORA CALAF 1 6 2 0 0 0 0 7 0 0 5 
CONSTRUCCIONES ÁLAMOS 0 2 16 2 3 1 1 1 0 0 1 
CONTRATAS Y OBRAS EMPRESA 
CONSTRUCCIÓN S.A 2 10 13 10 8 3 0 14 0 0 0 
ESDEHOR, SL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
CONSTRUCCIONES MARTÍN & 
NICOLAU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
TELECOTRANS CONSTRUCCIONES 
INTEGRALES S.L. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
CONSTRUCCIONES CRL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Estudio de la importancia estratégica de la Prevención de Riesgos Laborales en las empresas 
constructoras a través de los contenidos de sus Webs 
 
 
 95 
Como se puede observar en el gráfico 5.12 “Frecuencia de Key Word según empresa 
constructora” la empresa constructora FCC CONSTRUCCIÓN, S.A destaca con 
valores bastante superiores con 2909 resultados de búsqueda. Le siguen, con menos 
de la mitad de resultados, la empresa constructora OHL (OBRASCON HUARTE 
LAIN S.A) con 871 resultados de búsqueda,  FERROVIAL AGROMAN con 816 
resultados de búsqueda. En un segundo grupo, se encuentra CONSTRUCCIONES 
GALDIANO, con 201 resultados de búsquedas; ACCIONA Ver gráfico 5.13 “(n) 
Frecuencia de Key Word según empresa constructora” para ver los números exactos.  
5.3.2 Rango volumen y presentación de material PRL 
En cuanto a las herramientas de aplicación de las políticas de prevención de riesgos 
laborales, en primer lugar se ha analizado la ubicación de los contenidos de prevención 
de riesgos laborales. 
Gráfico 5.14 Ubicación de los contenidos de prevención de riesgos laborales en la 
Web. 
 
De las 45 páginas Web que tienen contenidos de prevención de riesgos laborales, en el 
gráfico 5.14 “Ubicación de los contenidos de prevención de riesgos laborales en la 
Web” se muestran las diferentes ubicaciones. En primer lugar, de las empresas 
analizadas, 8 de 45 Webs, ubican los contenidos de prevención de riesgos laborales o 
seguridad y salud en “prevención de riesgos laborales”, con el mismo número de Webs,  
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8 de 45, las Webs ubican estos contenidos en “responsabilidad social”. Otras empresas, 
6 de las 45 Webs con contenidos de prevención de riesgos, ubican esta materia en la 
“empresa, otras 6 de 45 en “responsabilidad corporativa”  y 4 de las 45 Webs, en 
“compromisos”. Con un menor número de Webs, 3 de 45 las ubican dentro de “política 
de la empresa”, otros 3 de 45 en “sistema de gestión” y 3 de 45 en “activo humano”. 
Finalmente, los resultados más bajos, 2 de 45 Webs, ubican los contenidos de 
prevención de riesgos laborales dentro de certificaciones y otras 2 de 45 Webs, dentro 
de “calidad”. 
Como se ve en el gráfico, 35 de las 107 empresas que tienen página Web, exponen en 
sus Web la política de prevención de riesgos laborales, contra un 72 de 107 que no. Se 
ha de matizar que el hecho de que no aparezca en la Web no quiere decir que no la 
tengan, únicamente significa que no la utilizan como herramienta de marketing.  
Gráfico 5.15 Política de prevención de riesgos laborales en la página Web. 
 
Para ver qué importancia le dan a la política de prevención de riesgos laborales, se ha 
analizado el volumen de la misma. Comos se ve en el gráfico 5.16 “Número de páginas 
de política de prevención de riesgos laborales en la página Web” 22 de las 35 Webs 
únicamente muestran 1 página de política de prevención de riesgos laborales, 2 Webs 2 
páginas, 3 Webs 3 páginas, 1 Web 4 páginas, 1 Web 18 páginas y 6 Web únicamente 
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mencionan una política de prevención de riesgos laborales que luego no está en la 
página Web. Se podría decir, que en la mayoría de los casos la empresa prefiere exponer 
una resumida política de prevención, presentando sus objetivos, medidas, etc. Por otro 
lado, que 6 de las empresas constructoras puede que conozcan la imagen positiva que 
puede llegar a tener la política de prevención de riesgos laborales y por ello, aunque no 
la expongan si que la mencionan en los contenidos de seguridad y salud o prevención. 
Gráfico 5.16 Número de páginas de política de prevención de riesgos laborales en la 
página Web. 
 
Además, como se muestra en el gráfico 5.17 “Posibilidad de descarga de la política de 
prevención de riesgos laborales en la página Web” de las páginas que disponen de 
política de prevención de riesgos laborales en su Web, 12 Webs permiten su descarga 
frente a 23 que no. A pesar de que en ocasiones aparecen en “microsites” no dan las 
posibilidad de descargarla. 
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Gráfico 5.17 Posibilidad de descarga de la política de prevención de riesgos laborales 
en la página Web. 
 
Por último, se analiza la aparición en las Webs estudiadas de imágenes que pueden 
resultar positivas en cuanto a la prevención de riesgos laborales. Los resultados llaman 
la atención, ya que, el 47,66% de las Web disponen de imágenes relacionadas con la 
seguridad y salud, aunque únicamente un 42,06% de las Webs muestran contenidos de 
los mismos. Es decir, un 5,6% de las páginas Webs tienen imágenes positivas no 
teniendo contenidos en materia de prevención de riesgos laborales en sus Webs. 
Gráfico 5.18 Imágenes positivas de prevención de riesgos laborales en la página Web. 
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Una vez analizado el rango volumen de contenidos de prevención de riesgos laborales, 
se da paso al análisis de presentación y a ubicación de la misma. 
Se podría decir que parte de las empresas constructoras que exponen en sus Webs los 
contenidos de prevención de riesgos laborales, creen oportuno poner dichos contenidos 
dentro de las responsabilidades de la empresa. 
5.3.3 Gama de herramientas para aplicación de las políticas PRL 
Por otro lado, se ha realizado el análisis de la gama de herramientas de aplicación de las 
políticas de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud que muestran las 
empresas en sus páginas Web. 
Comenzando por los objetivos de la empresa en prevención de riesgos laborales o 
seguridad y salud de los trabajadores: 
Gráfico 5.19 Objetivos de prevención de riesgos laborales en la Web. 
 
Como se aprecia en el gráfico 5.19 “Objetivos de prevención de riesgos laborales en la 
Web” el 73,33% de las empresas que tienen en sus Web contenidos de prevención de 
riesgos laborales exponen sus objetivos de prevención de riesgos laborales o seguridad 
y salud de los trabajadores. Por otro lado, 26,67% Webs no presenta en la página Web 
de su empresa no muestran sus objetivos de prevención de riesgos laborales. Además, se 
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ha analizado si se exponen las medidas utilizadas para el cumplimiento de estos 
objetivos. 
Gráfico 5.20 Medidas para cumplir con los objetivos de prevención de riesgos 
laborales en la Web. 
 
Con un tanto por ciento un poco más elevado que el anterior, el 75,56% empresas que 
tienen contenidos en materia de seguridad y salud, exponen en su Web las medidas 
utilizadas para alcanzar los objetivos de prevención de riesgos laborales. Como dato 
curioso, algunas de las empresas a pesar de no exponer sus objetivos si que mencionan 
las medidas utilizadas para alcanzar la seguridad y salud de sus trabajadores. 
Además, se ha realizado un análisis gradual de la información que ofrecen las empresas 
en sus páginas Web sobre las aplicaciones de la prevención de riesgos laborales o 
medidas de seguridad y salud en las obras. 
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Gráfico 5.21 Información de la aplicación de prevención de riesgos laborales en la 
Web. 
 
En cuanto a la información de la aplicación de la prevención de riesgos laborales, en 
general es muy escasa, ya que, 22 de las 45 Webs que dispone de contenidos en materia 
de prevención de riesgos laborales tiene un nivel nulo de las aplicaciones en prevención 
de riesgos laborales y 14 de las 45 Webs bajo. Solo 3 de 45 Webs tienen un nivel medio 
en cuanto a información de aplicación de la prevención de riesgos laborales, otras 3 de 
45 Webs alto y 3 Webs muy alto. Dentro del nivel muy alto, las empresas mencionan en 
sus Webs la organización de la prevención, los diferentes cargos, las auditorias, etc. 
Por otro lado, cabe destacar, que en todo sistema de gestión los indicadores son parte 
fundamental que nos permiten cuantificar los resultados. Por lo que, resulta interesante 
conocer los indicadores usados por las diferentes empresas constructoras y sus 
resultados. Por ello, uno de los apartados a analizar es el de indicadores. 
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Gráfico 5.22 Indicadores de prevención de riesgos laborales en la Web. 
 
El resultado no es muy positivo, ya que, únicamente el 20% de las empresas presentan 
en sus Webs los indicadores usados para ver el cumplimiento de la política u objetivos 
de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud de sus trabajadores. 
Otra de las herramientas a analizar son las modalidades organizativas de las empresas, 
ya que, muestra el grado de implicación que tiene la empresa en la prevención de 
riesgos laborales. 
Gráfico 5.23 Modalidad organizativa. 
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Para llevar a cabo los objetivos, medidas y políticas, muchas de las empresas exponen 
en sus Webs las modalidades organizativas usadas. Según los resultados, 33 de las 45 
empresas habla de un sistema de gestión propio, 4 de las 45 Webs no mencionan ningún 
tipo de sistema de gestión y 5 de las 45 Webs utilizan un sistema de gestión ajeno. Cabe 
destacar, que 3 de las 45 empresas habla en sus Webs de un sistema de gestión de la 
prevención de riesgos laborales mancomunado. En estos casos, la empresa gestiona 
todas las especialidades de prevención a excepción de la vigilancia de la salud con la 
que cuenta con un servicio de prevención ajeno. 
Por otro lado, se ha realizado un análisis para comprobar en que nivel las Webs 
analizadas exponen, entre sus contenidos, algunos de los principios de la acción 
preventiva recogidos en el artículo 15 de la Ley de Prevención de Riesgos Laborales, 
entre ellos: evaluación de riesgos, planificación de la prevención e instrucciones a los 
trabajadores. 
Gráfico 5.24 Evaluación de riesgos. 
 
Como segundo principio establecido en la Ley de Prevención de Riesgos Laborales, el 
42,22% de las empresas que exponen en sus Webs contenidos en materia de prevención 
de riesgos laborales mencionan la realización de evaluaciones de riesgos. 
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Gráfico 5.25 Planificación de la prevención. 
 
Como principio básico de la prevención de riesgos laborales, el 44,44% de las empresas 
menciona en sus Webs una planificación de la prevención, frente al 55,56% que no. 
Gráfico 5.26 Información a los trabajadores en materia de prevención de riesgos 
laborales en la Web.  
 
En cuanto a la información, 36 de las 45 empresas que dispone de contenidos de 
prevención de riesgos laborales en sus páginas Web informan a sus trabajadores de las 
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prácticas de seguridad y salud en la obra o en materia de prevención de riesgos 
laborales. Por otro lado, 19 de las 45 empresas no menciona la informan a los 
trabajadores en materia de prevención de riesgos laborales ni de prácticas de seguridad 
y salud. 
Gráfico 5.27 Formación a los trabajadores en materia de prevención de riesgos 
laborales en la Web. 
 
En cuanto a la formación, el 26,17% de las empresas constructoras que tienen 
contenidos de prevención de riesgos laborales hablan en sus páginas Web de la 
formación de los trabajadores en materia de prevención de riesgos laborales o seguridad 
y salud en la obra. Además, el 1,87% de las empresas  reconoce proporcionar una 
formación homologada y el 0,93% habla de la formación únicamente de los trabajadores 
especializados en materia de prevención de riesgos laborales. Por otro lado, el 71,03% 
de las empresas no mencionan en sus Webs la formación a trabajadores en materia de 
prevención. 
Puede ser que las empresas sean conscientes de la importancia que tiene el 
cumplimiento de la Ley y la imagen positiva que puede causar este cumplimiento ante 
el cliente, ya que, casi la mitad de las empresas hablan en sus Webs de evaluaciones de 
riesgos y planificación preventiva; gran parte de ellas hablan de información a los 
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trabajadores; y casi un 30% reconoce la formación de sus trabajadores en materia de 
prevención de riesgos laborales. 
Finalmente, en este apartado se ha incluido también dada la importancia que va 
teniendo la tecnología e informática en todos los ámbitos la utilización de programas en 
materia de prevención de riesgos laborales. 
Gráfico 5.28 Uso de programas en materia de prevención de riesgos laborales en la 
Web. 
 
Como muestran los resultado del gráfico 5.28 ”Uso de programas en materia de 
prevención de riesgos laborales en la Web” solo el 28,26% de las empresas reconoce en 
los contenidos de prevención de riesgos laborales de sus Web el uso de programas para 
la planificación, control o evaluación de la prevención de riesgos laborales o seguridad 
y salud en la obra. Frente a ello, el 71,74% de las empresas no mencionan en sus Webs 
el uso de ningún programa.  
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5.3.4 Gama de pruebas aportadas para demostrar cumplimiento de la seguridad y 
salud. 
Dado que el cumplimiento de los objetivos en materia de prevención de riesgos 
laborales o seguridad y salud de los trabajadores establecidos es de gran importancia, se 
ha querido valorar las pruebas aportadas para demostrar el cumplimiento de los mismos.  
Gráfico 5.29 Auditorias. 
 
Las auditorias se pueden definir como el examen comprensivo y constructivos de la 
estructura organizativa de la empresa, en este caso, en materia la gestión de la 
prevención de riesgos laborales. El hecho de que las empresas mencionen en sus Webs 
la realización de auditorias puede causar una imagen positiva, ya que, está dispuesta a 
evaluarse y corregir errores. En las páginas Webs con contenidos de prevención de 
riesgos laborales analizadas, solo 10 de las 45 Webs que tienen contenidos en materia 
de prevención de riesgos laborales mencionan la realización de auditorias y 2 de ellas 
concretan el nombre de la empresa que las realiza, como se puede observar en el gráfico 
5.29 “Auditoria”. Es decir, pocas de las empresas muestran en su disposición a 
someterse a una evaluación, ni interna ni externa. 
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Gráfico 5.30 Estadísticas. 
  
 
 
 
 
 
 
Como gama de pruebas de cumplimiento de los objetivos de prevención de riesgos 
laborales de la empresa, únicamente el 8,70% de las empresas añade en sus contenidos 
Webs estadísticas que lo demuestren. 
Gráfico 5.31 Gráficos. 
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Al igual que pasa con las estadísticas, el número de Webs que añade gráficos que 
demuestren el cumplimiento de los objetivos es escaso,  ya que, solo un 10,87% de 
Webs tienen gráficos entre sus contenidos de prevención de riesgos laborales. 
Gráfico 5.32 Certificaciones. 
 
Finalmente, y probablemente, la prueba que aporta más fuerza al cumplimiento de la 
prevención es la certificación, en este caso OHSAS. Se podría decir, que los resultados 
obtenidos son muy positivos, ya que, como se ve en el gráfico 5.32 “Certificaciones” el 
66,67% de las Webs muestran la posesión de la certificación OHSAS. Además, en 
algunas de las Webs, a pesar de no tener casi contenidos en materia de prevención, sí 
que muestran el logo de dicha certificación. Cabe destacar, que al parecer según este 
estudio, las empresas analizadas consideran que la certificación OHSAS es la prueba 
que les aporta más credibilidad ante el cliente. 
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5.4 Estrategias para fidelizar clientes. 
Otro de los apartados analizados es las estrategia de fidelizar clientes. A pesar de haber 
analizado diversas herramientas: e-mail marketing, boletines electrónicos, nuevos 
formatos en la Web 2.0, mensajería Instantánea, podcastintg, videcast, mashups, 
páginas interactivas de elaboración colectiva y gadget, muchas de estas herramientas no 
han aparecido en ninguna Web analizada, por lo que podría ser que este sector no 
aproveche al máximo la amplia gama de herramientas que Internet ofrece.  
A la hora del análisis, el e-mail marketing es de gran importancia, ya que ha sido un 
criterio usado para diferenciar entre el nivel Web 2 al 3. Es decir, ha sido la herramienta 
más usada para alcanzar la interactividad en las Webs de las constructoras españolas 
analizadas. 
Gráfico 5.33 E-mail marketing. 
 
Como se observa en el gráfico 5.33 “E-mail marketing”, los resultados son muy 
positivos, ya que, de las 107 de las 107 empresas constructoras españolas analizadas que 
tienen Web usan el e-mail marketing, es decir, permiten una interactividad mínima con 
los clientes. Es decir, se podría decir que una vez que la empresa crea un sito Web en el 
100% de los casos analizados se incluye un correo electrónico. Esto supone a la 
empresa estar pendiente de ese e-mail, dando respuesta a los visitantes interesados, 
aclarando dudas de los clientes, etc. 
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Otra de las herramientas que ha aparecido en bastantes ocasiones han sido los boletines 
electrónicos. Estos permiten que el cliente conozca las noticias, novedades de servicios, 
reconocimientos de la empresa, etc.; que también puede incluir todos los cambios y 
novedades en materia de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud en las 
obras. 
Gráfico 5.34 Boletines electrónicos. 
 
Los resultados han sido bastante favorables, ya que, según el gráfico 5.34 “Boletines 
electrónicos” 28 de las 107  Webs analizadas tiene alguna clase de boletín que permite 
al cliente seguir de cerca los pasos de la empresa. Creando un vínculo más cercano entre 
el cliente y la empresa. Por otro lado, se encuentra que 79 de las 107 Webs analizadas 
no disponen de ningún boletín. 
Dando un paso más allá en la interactividad, se encuentran las intranets. Estas permiten 
a los clientes y trabajadores una amplia gama de herramientas de consulta y trabajo. El 
cliente puede conocer todo tipo de información sobre sus obras: los servicios que tiene 
contratados, el estado de las mismas, etc. Permite al cliente una mayor participación. 
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Gráfico 5.35 Posesión de intranet. 
 
Los resultados obtenidos, gráfico 5.35 “Posesión de intranet”  muestran que el 17,76% 
de las páginas Web analizadas sí que disponen de intranets, frente al 82,24% que no. 
Esto esta directamente relacionado con el desarrollo de las Web y del nivel Web. Se 
puede deber a que la creación de una intranet supone posteriormente mucho más 
seguimiento que el e-mail. 
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5.5 Estrategia para convertir clientes en prescriptores. 
Finalmente, en cuento a estrategias de marketing, las estrategias de convertir clientes en 
prescriptores. En este apartado se han analizado las apariciones en foros, blog y redes 
sociales. Han sido incluidas en las estadísticas todas las empresas que disponen de 
páginas Web, aunque no tengan en sus Web ningún tipo de contenido de prevención de 
riesgos laborales, ya que a pesar de que no expongan en sus Web dichos contenidos no 
quiere decir que no tengan. La primera herramienta analizada serán los foros. 
Gráfico 5.36 Aparición en foros. 
 
Como muestra el gráfico 5.36 “Aparición en foros” solo el 16,82% de las empresas 
constructoras analizadas aparecen en foros. Es decir, aparecen en espacios de Internet 
donde los clientes pueden dar su opinión sobre los servicios que la empresa constructora 
ofrece, incluyendo opiniones en materia de seguridad y salud o política de prevención 
de riesgos laborales de la empresa. Cabe recordar, que la aparición en foros no es 
decisión de la empresa, son los propios clientes satisfechos o insatisfechos los que 
escriben, recomiendan o difaman a la empresa. Puede darse el caso también, que la 
propia empresa abra un foro, recomendando la empresa y hablando positivamente de los 
servicios que ofrece. A pesar de que esta última opción no sea una opinión natural, sino 
más bien forzada, tiene la misma validez que un foro abierto por un cliente. 
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En segundo lugar, se ha analizado la aparición en blogs de prevención de riesgos 
laborales o seguridad y salud, ya que, la aparición de las empresas en los mismos puede 
dar una imagen positiva y más cuando destacan como modelo a seguir. 
Gráfico 5.37 Aparición de las empresas en blog de prevención de riesgos laborales. 
 
Como muestra el gráfico 5.37 “Aparición de las empresas en blog de prevención de 
riesgos laborales” el 14,02% de las empresas constructoras analizadas aparece en algún 
blog de prevención de riesgos laborales, frente al 85,98% que no. Algunos de los blog 
donde se han encontrado las empresas analizadas son: www.prevencion24horas.com,  
www.prevencionar.com o www.seguridadhigiene3.blogspot.com. 
En tercer lugar, dada la importancia que tienen las redes sociales en la sociedad, resulta 
importante conocer el estado de las empresas constructoras analizadas en ellas. Cabe 
destacar, que gracias a directorios de empresas como “páginas amarillas” todas las 
empresas tienen la posibilidad de aparecer en las redes sociales, concretamente en la red 
social “facebook”. Poniendo el nombre de la empresa constructora en dicho directorio 
de empresas, en los resultados se da la posibilidad de “clicar” en “me gusta”. Una vez 
de haber “clicado”, se publica en el tablón de la persona, es decir en su red social, el 
nombre de la empresa constructora y un “me gusta”, demostrando así ante sus contactos 
su satisfacción con los servicios obtenidos o su admiración por dicha empresa. Además, 
se permite abrir un foro de debate, agregando comentarios positivos o negativos a dicha 
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publicación. Por lo que, esta aparición en redes sociales las tienen todas las empresas 
constructoras analizadas, tanto las que tienen Web como las que no. 
Por otro lado, hay empresas que tienen su propio perfil en las redes sociales. 
Gráfico 5.38 Aparición con perfil propio de las empresas en redes sociales. 
 
Resulta curioso, que según el gráfico 5.38 “Aparición de las empresas en redes 
sociales” solo 9 de las 120 empresas tengan perfil en las redes sociales, ya que, hoy en 
día es una  de la únicas herramientas gratuitas de llegar a los clientes. 
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5.RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPÍRICO. 
 
5.6 Comparación con otras materias: Calidad y Medio Ambiente. 
Para finalizar el estudio, se ha realizado una comparación de los contenidos de 
prevención de riesgos laborales en las Webs con contenidos de calidad y medio 
ambiente. 
Gráfico 5.39 Comparación (n) “clics” acceso a materia prevención de riesgos 
laborales, medio ambiente y calidad. 
 
Como se observa en el gráfico 5.39 “Comparación (n) clics acceso a materia 
prevención de riesgos laborales, medio ambiente y calidad” en 2 de las 107 páginas 
Webs analizadas los contenidos de medio ambiente aparecen en la página de inicio, sin 
la necesidad de dar ni un solo clic; y en 1 de las 107 Webs los contenidos de calidad y 
prevención de riesgos laborales. 26 de las 107 Webs analizadas muestran los contenidos 
de calidad con un solo clic, 17 de las 107 Webs los contenidos de medio ambiente y 11 
de las 107 Webs los de prevención de riesgos laborales o seguridad y salud. Con la 
necesidad de dos clics para acceder a los contenidos de calidad ha habido 33 resultados, 
a los de medio ambiente 25 y a los de prevención de riesgos laborales 26. En calidad y 
medio ambiente el número máximo de clics para acceder a la información de dichas 
materias han sido tres, 5 Webs en calidad y 4 en medio ambiente. Por otro lado, en 
preveción en 4 de las Webs se han tenido que dar 3 clics para acceder a los contenidos, 
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en 1 Web 4 clics y en 1 Web 5 clics. Tambien cabe destacar, un caso curioso ya que, en 
2 Webs ha sido necesario buscar los contenidos de prevención de riesgos laborales a 
través de motor de búsqueda y en 1 Web la calidad y medio ambiente. Es un caso a 
destacar, ya que, no es que no tengan ese contenido si no que no se facilita el acceso 
directo y esto puede afectar de manera negativa, puede darse que en muchas ocasiones 
el cliente al no tener a la vista esa información desconozca su existencia. 
En resumen, en el siguiente gráfico 5.40 “Comparación (n) aparición de contenidos 
prevención de riesgos laborales, calidad y medio ambiente” se muestra que 66 de las 
páginas Webs analizadas tienen contenidos de calidad, 49 Webs contenidos de medio 
ambiente y 45 de prevención de riesgos laborales. Podría ser, que según estos 
resultados, las empresas analizadas den más importancia a la calidad que al medio 
ambiente y la prevención. 
Gráfico 5.40 Comparación (n) aparición de contenidos prevención de riesgos 
laborales, calidad y medio ambiente. 
 
A continuación, se han analizado los resultados anteriores según el nivel Web, es decir, 
la comparación de niveles Web según contenidos de calidad, medio ambiente y 
prevención de riesgos laborales. 
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Gráfico 5.41 Comparación los niveles Webs de los contenidos de calidad, medio 
ambiente y prevención de riesgos laborales. 
 
Como se observar en el gráfico 5.41  “Comparación los niveles Webs de los contenidos 
de calidad, medio ambiente y prevención de riesgos laborales”. Las páginas de nivel 
Web 3 son las que más contenidos tienen tanto de calidad, medio ambiente y prevención 
de riesgos laborales. Seguida de estas, las páginas Web de nivel 4, donde los contenidos 
de calidad y prevención de riesgos laborales están igualados y finalmente las Webs de 
nivel 5 donde el 100% de las Webs tienen contenidos de las tres materias. Cabe 
destacar, que el nivel 4 tienen menos contenidos, pero hay que tener en cuenta que el 
número de Webs de nivel 4 también es inferior. Por lo que, los resultados del nivel c4 
son muy favorables también, ya que, de 17 empresas que tienen nivel 4, 16 tienen 
contenidos de prevención de riesgos laborales y calidad; y 13 de medio ambiente. Por lo 
contrario de las 75 empresas que tienen Web de nivel 3, 49 tienen contenidos de 
calidad, 35 de medio ambiente y 28 de prevención de riesgos laborales. 
Por lo que, se puede decir, que a pesar que el mayor número de contenidos aparecen en 
nivel Web 3, los resultados de aparición son más positivos en los nivele Web 4 y 5, ya 
que prácticamente el 100% de las empresas que tienen estos niveles Webs contienen 
contenidos de calidad y prevención de riesgos laborales. Es decir, se podría decir, que 
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cuanto más nivel Web tiene la empresa tiene mayor implicación con los contenidos de 
prevención de riesgos laborales, calidad y medio ambiente. 
Otro de los análisis relacionado con los resultados anteriores es la comparación de la 
aparición de las políticas de calidad, medio ambiente y prevención de riesgos laborales. 
Gráfico 5.42 Comparación de la aparición de las políticas de calidad, medio ambiente 
y prevención de riesgos laborales. 
 
En el gráfico 5.42 “Comparación de la aparición de las políticas de calidad, medio 
ambiente y prevención de riesgos laborales” se puede observar que 35 de las 45 Webs 
que tienen contenidos de prevención de riesgos laborales dispone de política de 
prevención, 42 de las 49 Webs que tienen contenidos de medio ambiente tiene política 
de medio ambiente y 50 de las 66 Webs que tienen contenidos de calidad tiene política 
de calidad. Se podría decir que las empresas una vez que exponen sus contenidos tanto 
en calidad, medio ambiente o prevención de riesgos incluye, quizá para dar más 
credibilidad a dichos contenidos, sus políticas. 
Para profundizar un poco más en la importancia que se da a las políticas, se añaden los 
resultados del volumen de contenidos de la mismas: 
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Gráfico 5.43 Comparación del volumen de las políticas de calidad, medio ambiente y 
prevención de riesgos laborales. 
 
Por una parte, se puede observar que el número de páginas Webs que tienen 1 página de 
política de calidad es mayor que la de prevención y medio ambiente, pero cabe destacar, 
que las políticas con más volumen de contenidos son las de medio ambiente, ya que 1 
Web tiene 40 páginas, otra 35 y otra 28. Es decir, en estas Webs, aparece la política de 
medio ambiente bien explicada con diferentes contenidos, gráficos, aclaraciones, etc.  
Otros de los criterios analizado es las herramientas que utilizan las empresas para el 
cumplimiento de estas políticas. Por ello, se ha analizado la modalidad organizativa. 
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Gráfico 5.44 Comparación del número de páginas Webs que exponen sus sistema de 
gestión de calidad, medio ambiente y prevención de riesgos laborales. 
 
Como se observa en el gráfico 5.44 “Comparación del número de páginas Webs que 
exponen sus sistema de gestión de calidad, medio ambiente y prevención de riesgos 
laborales” 52 de las 107 constructoras que tienen páginas Web afirman tener un sistema 
de gestión de la calidad. Por otro lado, 44 de las 107 empresas constructoras que tienen 
páginas Webs afirman tener un sistema de gestión de medio ambiente y 41 de las 107 
un sistema de gestión de la prevención de riesgos laborales. Se puede ver que las 
empresas analizadas dan prioridad a mostrar las herramientas de cumplimiento de la 
calidad que a las de medio ambiente y prevención de riesgos laborales, estas dos muy 
igualadas. 
Dentro de las comparaciones, se ha querido analizar las pruebas de cumplimiento 
expuestas en cada materia. Por una parte, se ha analizado la aparición de gráficos. 
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5.RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPÍRICO. 
 
Gráfico 5.45 Comparación del número de gráficos de calidad, medio ambiente y 
prevención de riesgos laborales. 
 
Como se aprecia en el gráfico 5.45 “Comparación del número de gráficos de calidad, 
medio ambiente y prevención de riesgos laborales” se puede observar que medio 
ambiente, con un 55,17%, es la materia con mayor número de gráfico, seguido de 
calidad, con 27,59% y por último, prevención de riesgos laborales con 17,24%.  
Gráfico 5.46 Comparación de las certificaciones de calidad, medio ambiente y 
prevención de riesgos laborales. 
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Finalmente, se el análisis de la aparición de las certificaciones ISO 9001 de sistemas 
gestión de calidad, IS0 14001 de sistemas de gestión de medio ambiente Y OHSAS 
18001 de gestión de prevención de riesgos laborales, en las páginas Webs del estudio. 
Con el proceso de globalización que actualmente se desarrolla, las empresas se 
enfrentan a nuevos competidores, lo que las obliga a alcanzar mayores niveles de 
calidad, respeto con el medio ambiente y prevención de riesgos laborales,  para 
sobrevivir en el mercado tanto nacional como internacional. 
Bajo este marco, la familia de normas ISO y OHSAS es una herramienta para lograr la 
competitividad. 
En la actualidad se presenta como una de las principales opciones que se están 
utilizando a escala mundial, puesto que garantizan la existencia de un sistema de calidad 
capaz de cumplir con los requisitos de los estándares exigidos por el mercado. 
A lo anterior se puede agregar, que el hecho de lograr la certificación bajo las normas 
ISO 9001, ISO 14001 o OHSAS 18001 es un pasaporte para penetrar en mercados 
extranjeros. Ya que organizaciones como las europeas exigen una certificación que 
garanticen la calidad, el respeto con el medio ambiente y la prevención de riesgos o 
seguridad y salud de los trabajos que realizan el producto o servicio adquirido, por lo 
cual obtener una certificación ISO u OHSAS aumenta las posibilidades de la entidad de 
entrar a otros mercados. 
Las armas que una entidad posee no son los recurso, ni la estabilidad en su nación, las 
armas que la entidad posee es el hecho de poder competir con otras entidades ya que el 
simple hecho de satisfacer al consumidor garantizara el consumo seguido de el, pero ese 
consumo se debió aquel el cliente no contacto otro producto o servicio, por lo cual la 
entidad logro vencer a otras , que ofrecían los mismos producto o servicios. Esto se 
logro al visualizar las necesidades del cliente  por medio de un estudio de 
mercadotecnia el cual sirvió para base para mejorar o crear otro producto, también se 
debió a una gestión de calidad que organizo y identifico los proceso que ayudarían a una 
eficiencia optima, con la reducción de costos, personal eficiente y calificado, si se 
aplico la norma ISO 9001, ISO 14001 o OHSAS 18001, todos los aspectos antes 
mencionados esta implícitos en norma  lo cual el siempre  hecho de aplicarla de una 
manera correcta se hubiera logrado lo descrito, pero las ISO y OHSAS especifican que 
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no hay garantía que un producto se de mejor calidad que otro que no este certificado, lo 
que demos decir es al final de este apartado las ISO u OHSAS son importantes siempre 
y cuanto estas ayuden a la entidad a poder vencer obstáculo , y no llegar a un grado de 
estancamiento, ya que al creer que la ISO u OHSAS garantiza la existencia eterna de la 
entidad esta perdidas en su ideología, lo que se podría decir es la certificaciones ISO Y 
OHSAS solo es un paso para la calidad, buena gestión del medio ambiente y seguridad 
y salud de los trabajadores,  estabilidad y expansión de la entidad. 
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6. Capítulo 
CONCLUSIONES 
Analizando el conjunto de resultados obtenidos de una manera global y conociendo tras 
este estudio la cantidad de herramientas de Internet marketing disponibles, se podría 
decir que, los resultados son mejorables, ya que, todavía hay casi un 60% de empresas 
constructoras españolas que no promocionan contenidos en materia de prevención de 
riesgos laborales en sus Webs.  Aún así, que más del 40% de las empresas constructoras 
españolas expongan en sus Webs contenidos de prevención de riesgos laborales es un 
dato significativamente positivo. 
Se puede apreciar diferentes demandas: la del cliente, la sociedad y la del gobierno; en 
las páginas Webs analizadas. La calidad está hoy en día presente en las Webs, ya que, el 
cliente quiere garantizar la calidad de los servicios contratados, siendo la materia de 
mayor contenidos en las Webs. Por otro lado, la sociedad cada vez está más 
sensibilizada con el medio ambiente y esto se muestra también en las Webs, que 
proponen diferentes medidas de protección medio ambiental. Finalmente, por un lado, 
debido a la mayor conciencia en materia de prevención de riesgos laborales de los 
usuarios sobre el impacto que su servicio y por otro lado, a los poderes públicos, cada 
vez más conscientes de la importancia de la prevención de riesgos laborales 
combatiendo la falta de estas medidas y limitan el no uso a través de leyes. Las páginas 
Webs son reflejo de la importancia que está tomando la prevención de riesgos laborales 
en la sociedad. Además, esta influencia de los poderes públicos se observa en que el 
77,78 % de las empresas analizadas que exponen en sus Webs contenidos en materia de 
prevención de riesgos ofrecen servicios de obra civil, por lo que, puede ser que las 
empresas constructoras que realizan entre sus servicios obras públicas, tengan más 
conciencia de la importancia del cumplimiento de la prevención de riesgos laborales 
para su contratación que las que únicamente se dedican a la edificación. 
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6.CONCLUSIONES. 
 
Esta importancia de la prevención de riesgos laborales se traduce en el desarrollo de 
diferentes estrategias del plan de marketing digital para la promoción de la prevención 
de riesgos laborales. Las estrategia que podría decirse que es más explotada para la 
promoción de la Web mediante contenidos de prevención de riesgos laborales es “la 
estrategia de convertir visitas en clientes”. Las empresas exponen sus contenidos en 
materia de prevención de riesgos laborales, medias para alcanzar los objetivos de 
prevención de riesgos laborales y aportan pruebas para verificar el cumplimiento como 
son las certificaciones, con la consecución de una mejor imagen de su empresa. Cabe 
destacar, que el 66,67% de las Webs que tienen contenidos de prevención de riesgos 
laborales reconocen tener la certificación OHSAS.  
En los motores de búsquedas de las empresas constructoras analizadas, entre los “Key 
Word” con menor número de resultados en encuentran las palabras “accidente” e 
“incidente”, es decir, las palabras que pueden resultar negativas en la prevención de 
riesgos laborales; por lo que, se puede deducir que los empresarios españolas analizados 
evitan el uso de estas palabras debido a su negatividad. La ubicación de los contenidos 
de la prevención de riesgos laborales también es importante, y como se ha podido 
observar, hay múltiples ubicaciones, pero las que más se repiten son en las 
responsabilidades, empresa o directamente en prevención de riesgos laborales.  
Además, los empresarios tienen en cuenta en sus Webs los diferentes principios de la 
acción preventiva recogidos en el artículo 15 de la “Ley de prevención de riesgos 
laborales” como son la evaluación de riesgos, 42,22% de las empresas que tienen 
contenidos en materia de prevención de riesgos laborales la mencionan, planificación de 
la prevención, el 44,44%, información, el 80%, y formación a los trabajadores, el 
28,97% ; por lo que, los resultados obtenidos de estos contenidos son bastante positivos. 
Seguida de la estrategia anterior, pero quizá no teniendo tanto que ver con la prevención 
de riesgos laborales, se puede apreciar que las empresas cada vez amplían más sus 
herramientas para “fidelizar clientes”. Se ha podido observar, que el e-mail es una 
herramienta básica  que aparece en todas las Webs y que cada vez más empresas crean 
Intranet para que los clientes puedan acceder en cualquier momento al estado de su obra 
o servicios contratados. 
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Por otro lado, las herramientas de Internet menos desarrolladas son las de las 
“estrategias para atraer visitas”, ya que, a pesar de la gran variedad que existen en las 
Webs únicamente se han encontrado: botón, microsites, Rich media, banner y 
posicionamiento natural en buscadores. Quizá, herramientas como cortinillas, layers, 
pop-under, pop-up, robapáginas y rascacielos no son utilizadas ya que son estrategias 
muy agresivas, que en muchas ocasiones pueden ser valoradas negativamente por el 
cliente. Por otro lado, comentar la gran importancia que le dan a las empresas 
constructoras españolas a la aparición en buscadores a través de los contenidos de 
prevención de riesgos laborales o seguridad y salud de la empresa, ya que, el 43,93% de 
las Webs de las constructoras españolas tienen aparición en ellos. 
Por lo contrario, las estrategias de “convertir clientes en prescriptores” con la 
diversidad de medios que hay hoy en día, redes sociales, foros y blog, ahora más que 
nunca, es muy fácil abrir debates, opiniones o recomendaciones sobre las empresas en 
Internet.  Son varios los blog especializados en la prevención de riesgos laborales  que 
reconocen los méritos de las empresas en esta materia. Además, directorios de empresas 
como “páginas amarillas” permiten, aun no teniendo la empresa perfil en las redes 
sociales, recomendar la empresa a otros usuarios y crear debates sobre esta 
recomendación. Todavía son pocos los que se animan a abrir su propio perfil de la 
empresa , solo un 7,5%, hecho que no tiene mucho sentido, ya que, es uno de los únicos 
medios de promoción que tiene coste cero. 
Estas estrategias están presentes en los diferentes niveles de las páginas Webs. Es más, 
se podría decir que, a la vez que aumenta el desarrollo de la páginas Web, es decir, el 
nivel Web, aumenta el grado de implicación en materia de prevención de riesgos 
laborales. 
Finalmente, cabe destacar que hay muchas herramientas del Internet marketing 
desaprovechadas entre las páginas Webs de las constructoras españolas analizadas. Se 
suponen que según la “Ley de Prevención de Riesgos Laborales” todas las empresas 
deben de cumplir los requisitos en materia de prevención de riesgos laborales, por lo 
que, porqué no utilizar todos esos costes adicionales como medio de promoción. Y más, 
sabiendo que las actuaciones de prevención de riesgos laborales constituyen un 
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elemento diferenciador con respecto a la competencia del que se pueden derivar 
ventajas competitivas. 
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